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Opinnäytetyön tarkoitus oli kehittää digitaalisen markkinointitoimiston sosiaalisen median kana-
via niin, että yritys saa lisää näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa, yrityksen positiivinen brändi- ja 
työnantajamielikuva vahvistuu ja yrityksen uudistunut ilme tulee asiakkaille tutuksi. Työn ta-
voitteena oli tehdä sosiaalisen median kehittämissuunnitelma markkinointitoimisto Valve Group 
Oy:lle, jotta käytössä olevat sosiaalisen median kanavat saadaan aktivoitua, sitoutuneiden seu-
raajien määrää kasvatettua ja liikennettä ohjattua edelleen yrityksen verkkosivuille. Tavoit-
teena oli myös tutkia, miten sosiaalisen median kanavia pystytään kehittämään, jotta yrityksen 
brändiuudistuksen myötä uusittu ilme tavoittaisi mahdollisimman monet asiakkaat ja mielikuva 
koko brändistä selkeytyisi.  
 
Opinnäytetyö rajattiin käsittelemään vain niitä sosiaalisen median kanavia, jotka yrityksellä 
ovat parhaillaan käytössä. Digitaaliselle B2B-markkinointitoimistolle sosiaalisen median kanavien 
laadulla ja näkyvyydellä on ensisijaisen tärkeä merkitys, sillä nykyaikaiset yritysasiakkaat odot-
tavat usein yritykseltä saatavan markkinoinnin sisältävän myös sosiaalisen median kanavien 
markkinointisuunnitelmat.  
 
Kehittämissuunnitelma ajoittuu vuoden 2017 syksyn ja 2018 kevään ajalle. Tutkimusmenetel-
mänä käytettiin teemahaastattelua ja benchmarkingia. Haastattelut toteutettiin yrityksen joh-
dolle sekä markkinointitiimille. Samalla tarkkailtiin muiden samankaltaisten yritysten toimintaa 
sosiaalisessa mediassa ja tehtiin yritykselle nykytilakartoitus sekä kilpailijakartoitus. 
 
Haastatteluiden pohjalta saadut tutkimustulokset osoittivat, että brändiuudistuksen myötä yri-
tys haluaa viestiä sosiaalisessa mediassa yhteneväisempää linjaa yrityksen eri osien kanssa, 
luoda hyvää työnantajamielikuvaa sekä kertoa yrityksen osaamisesta ja ammattitaidosta, jotta 
potentiaaliset asiakkaat kiinnostuisivat yrityksestä ja päätyisivät etsimään siitä lisää tietoa. 
Benchmarkingin kautta saatiin hyviä vinkkejä yrityksen sosiaalisen median toiminnan kehittämi-
seen ja julkaisukalenterin sekä sosiaalisen median strategian luomiseen.  
 
Kehittämistoimenpiteet, joita sosiaalisen median osalta ehdittiin opinnäytetyön valmistumista 
ennen toteuttaa, olivat onnistuneita. Julkaisukalenterin avulla sosiaalisen median päivityksiä 
julkaistiin aktiivisemmin ja säännöllisemmin, ja uusia sitoutuneita seuraajia tuli keskimäärin 
enemmän edellisiin kuukausiin nähden. Kehittämisehdotuksiksi annettiin sosiaalisen median 
trendien seuranta, säännöllisen julkaisurytmin ylläpitäminen sekä uusien kanavien ja menetel-
mien käyttöön ottaminen. 
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The aim of the thesis was to develop social media channels of the digital marketing agency to 
make the company more visible in social media, to strengthen the positive brand and the em-
ployer image of the company, and to make the new brand of the company more familiar for 
the customers. The aim of this thesis was to create a social media development plan for the 
digital marketing agency, Valve Group Oy, to activate its current social media channels, to 
increase the number of committed followers and to guide traffic to the company's website. 
The goal was also to find out how social media channels can be developed so that the brand 
renewal of the company would reach as many customers as possible and the image of the en-
tire brand would be clearer.  
 
The thesis was delimited to deal only those social media channels which are currently used by 
the company. The quality and visibility of digital B2B marketing agency’s own social media 
channels are important because its modern business customers usually expect to get some 
plans also for their social media marketing.  
 
The development plan took place in autumn 2017 and spring 2018. The research methods 
used were theme interviews and benchmarking. Company's management and marketing team 
were interviewed. Social media activities of similar companies were observed at the same 
period, and the current state mapping of social media both the company and the competitors 
were made.  
 
The results showed that through brand renewal the company wants; that social media line of 
different parts of the company is more alike; to create a good employer image and; to share 
the company's expertise and professionality to increase the interest of potential customers to 
search for more information. Benchmarking gave good tools for developing social media. Such 
as creating social media content calendar and social media strategy. 
 
Those social media development activities which were executed before the thesis was com-
pleted were successful. With the help of the content calendar social media was updated 
more actively and more regularly, and the average amount of engaged followers increased on 
monthly basis. Following development proposals were made: social media trend monitoring, 
regular maintenance of social media content calendar and implementing new social media-
channels and methods. 
Keywords: B2B, Social Media, Development Plan, Brand Perform  
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1 Johdanto 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on tehdä digitaaliselle markkinointitoimistolle sosiaalisen 
median kehittämissuunnitelma. Päätavoitteena on kasvattaa yrityksen sosiaalisen median ka-
navien liikennettä, ohjata potentiaalisia asiakkaita yrityksen verkkosivuille ja tuoda yrityksen 
uudistunut ilme vanhoille ja uusille potentiaalisille yritysasiakkaille tutuksi. Kehittämissuunni-
telman työstämisen aloitettuani yrityksessä tehtiin parhaillaan koko yrityksen ilmeen kattava 
brändiuudistus, jossa uusittiin yrityksen logo; yhtenäistettiin tavoitteita; luotiin uusi toiminta-
kulttuuri, johon kuului uusia rutiineja, symboleita ja arvoja. Uudistuksen myötä haluttiin sel-
keyttää yrityksen toimenkuvaa yrityksen sisäisille toimijoille sekä asiakkaille. Yritys oli viimei-
sen kahden vuoden aikana kasvanut valtavasti hyvien asiakaskontaktien ja uusien yrityskump-
panien johdosta, joten tarve yhtenäistämiseen ja uusien tavoitteiden ja toimintatapojen sel-
ventämiseen oli suuri. 
Opinnäytetyön tärkeimpiä kysymyksiä ovat: 
• Kuinka sosiaalisen median kanaville saadaan enemmän sitoutuneita seuraajia? 
• Millä tavalla toimeksiantajayritys voi hyödyntää sosiaalisen median kanavia? 
• Kuinka liikennettä saadaan ohjattua yrityksen verkkosivuille? 
• Miten vahvistetaan yrityksen brändikuvaa ja työnantajamielikuvaa?  
1.1 Tavoitteet ja rajaus 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, millaisia keinoja samankaltaiset yritykset ovat käyttä-
neet onnistuakseen sosiaalisessa mediassa ja millaisilla keinoilla yritys voi erottua positiivi-
sesti muista sosiaalisen median avulla. Nykytilannekartoituksen avulla selvitetään, mikä on 
yrityksen lähtötilanne sosiaalisen median suhteen ja mitkä ovat tehokkaimmat sosiaalisen me-
dian kanavat eli ne, joihin yrityksen kannattaa panostaa eniten. Samalla selvitetään millaisia 
asioita yrityksen kannattaa viestiä sosiaalisen median kanavien kautta yleisölle, ja kuinka 
tämä toteutetaan käytännössä. Jotta nämä saadaan selville, täytyy tutkia samankaltaisten 
yritysten sosiaalisen median käytäntöjä ja onnistumisia sekä haastatella yrityksen markkinoin-
titiimiä ja johtoa brändiuudistuksen strategisista tavoitteista sosiaalisen median kannalta. 
Koska yrityksellä on jo valmiina käytössään melko laajat sosiaalisen median verkostot, tehtä-
vänäni ei ole luoda kokonaan uusia kanavia, vaan kehittää jo olemassa olevia. Rajasin siis ke-
hityssuunnitelmani käsittelemään vain yrityksen käytössä olevia sosiaalisen median kanavia, 
joita ovat: Twitter, LinkedIn, Facebook, Instagram ja yrityksen verkkosivuilla toimiva yritys-
blogi. Keskityin kuvaamaan opinnäytetyössäni niitä keinoja, jotka voidaan toteuttaa ilman 
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maksettua markkinointia tai työkaluja, sillä pitkällä tähtäimellä sosiaalisen median kanavien 
sisällöntuotannolla ja toimivalla strategialla on enemmän merkitystä kuin maksetulla markki-
noinnilla (Hehku Marketing 2017).  
Tutkimustapana käytetään kvalitatiivista menetelmää, ja tutkimus suoritetaan teemahaastat-
teluiden ja benchmarkauksen avulla. Teemahaastattelut suoritetaan yrityksen markkinointitii-
min ja johdon parissa. Benchmarkaus kohdistuu yrityksen sisäisiin toimintoihin sekä samankal-
taisten yritysten toimintaa tutkien. Tutkimuksen tietoperusta pohjautuu kolmeen osaan, 
joista ensimmäisessä kerrotaan yrityksen perustiedot sekä yrityksen brändiuudistuksesta ja 
sen taustoista. Toisessa osassa käsitellään yleisesti markkinointitoimistoa ja sen digitaalista 
markkinointia. Tietoperustan kolmannessa osassa keskitytään markkinointiin sosiaalisessa me-
diassa ja pohditaan sen tärkeyttä markkinointitoimiston kannalta. Tässä osassa myös perehdy-
tään paremmin yrityksen käyttämiin sosiaalisen median kanaviin ja kerrotaan millaista mieli-
kuvaa ja viestintää yritys haluaa niiden kautta viestiä yleisölleen ja mitä toimenpiteitä halu-
taan saada aikaiseksi.   
Opinnäytetyön tutkimusosa koostuu kolmesta pääluvusta. Ensimmäinen osa käsittelee tutki-
musmenetelmää ja sen toteutusta sekä aineiston analyysimenetelmiä. Toisessa osassa tutki-
mustulokset avataan ja analysoidaan. Viimeisessä osassa pohditaan ja tarkastellaan tutkimuk-
sen luotettavuutta ja onnistumista, ja annetaan toimintaa hyödyntäviä kehitysehdotuksia. 
Työn tärkeimpiä käsitteitä ovat sosiaalinen media, brändi ja digitaalinen markkinointi.  
1.2 Toimeksiantajan kuvaus 
Tässä luvussa esitellään markkinointitoimisto Valve Group Oy. Yritys- ja yhteistietojärjestel-
män (2017) tietojen mukaan yritys perustettiin vuonna 2011 ja sen toimisto sijaitsee nykyisin 
Helsingissä Ludviginkadulla. Yrityksen päätoimiala on markkinointi ja toimitusjohtajana toimii 
Jorma Mikael Maaninka.  
Valveen verkkosivuilla kerrotaan, että Valve on markkinoinnin, viestinnän ja teknologian yh-
distäjä, joka auttaa yrityksiä menestymään digitalisoituvassa maailmassa. Yrityksen tavoit-
teena on auttaa yrityksiä hyödyntämään teknologiaa eri kanavilla liiketoiminnassaan ja raken-
tamaan voimakkaita brändejä, joilla on ensiluokkainen asiakaskokemus. Valveen tiimi uskoo, 
että ihmiskeskeinen lähestymistapa, tarinankerronta ja tunne kulkevat käsi kädessä markki-
noinnin kanssa, ja Valveen tehtävänä on innostaa, osallistaa ja luoda elämyksiä yritysasiak-
kaidensa asiakaskunnalle. (Valve.fi 2017).  
Yrityksen piirissä työskentelee 160 asiantuntijaa, joiden joukkoon mahtuu hyvin monenlaista 
osaamista. Talossa työskentelee strategeja, luovan tekstintuottajia, markkinoinnin ammatti-
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laisia, luovia suunnittelijoita, editoijia, filmituottajia, PR-alan ammattilaisia, Web-suunnitte-
lijoita, sosiaalisen median ammattilaisia, 3D-artisteja, graafisia suunnittelijoita, äänisuunnit-
telijoita, sisältösuunnittelijoita, koodintuottajia ja ohjelmistoasiantuntijoita. Yrityksen sisällä 
on siis hyvin sekalainen porukka, joka kuitenkin puhaltaa yhteen hiileen ja luo yhdessä uusia 
ja innovatiivisia kokonaisuuksia. (Valve.fi 2017). 
Valveen osaaminen ulottuu brändistrategioiden luomisesta tarinankerrontaan ja vuosikerto-
muksista tekniseen toteutukseen. Yritys pyrkii luomaan asiakkailleen kilpailuetua ja pitämään 
asiakkaansa jatkuvasti ja oikea-aikaisesti vuorovaikutuksessa kohderyhmiensä kanssa. Valve 
tutkii, mittaa ja arvioi ostoaikeita tietokoneohjelmien avulla ja pyrkii muuttamaan tämän 
kiinnostuksen lisäarvoksi yritykselle. Yrityksen pääasiakaskuntaan kuuluvat pienet ja keskisuu-
ret suomalaiset yritykset, mutta sen tavoitteena olisi tulevaisuudessa laajentaa toimintaa 
myös kansainvälisille markkinoille. Asiakaskunnasta löytyy jo entuudestaan monia suomalaisia 
tunnettuja yrityksiä, kuten Fonecta, Olvi, Apetit, Sokos Hotels, Kiinteistömaailma, Finnkino, 
Abloy, Varma, Sonera, Nokia ja Punainen Risti. (Valve.fi 2017). 
Toukokuussa Valve lanseerasi brändiuudistuksen, jossa yritys uudisti ilmeensä ilmentämään 
vuoden vaihteessa tarkennettua strategiaa. Yritys täsmensi strategiaansa vastaamaan markki-
nakysyntään, jossa digitaalisuus on nopealla tahdilla purkanut vanhoja toimialoja, yhdistänyt 
niitä ja synnyttänyt kokonaan uusia. Brändiuudistuksen johdosta Valveen luova tiimi suunnit-
teli yritykselle myös uuden logon, josta haluttiin tehdä entistä vahvemman mielikuvan antava 
ja yhtenäisempi. (Jorma Maaninka 2017). Kuviossa 1 esitellään Valveen uudistettu logo. (Valve 
Oy Kuvapankki 2017.) 
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Kuvio 1. Valveen uusi logo (Valve Oy Kuvapankki 2017) 
 
2 Digitaalinen markkinointi 
Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on yksi sellaisen markkinoinnin muoto, jossa 
käytetään hyödyksi digitaalista teknologiaa ja kanavia kuten langatonta mediaa, Internet-
verkkoa ja sähköpostia. Digitaalisen markkinoinnin avulla saadaan kerättyä samalla kätevästi 
informaatiota käyttäjien ominaisuuksista ja käyttäytymisestä. Digimarkkinonti on vakiintunut 
käsite ja jatkuvasti yhä tärkeämpi markkinoinnin osa-alue, joka syntyy digitaalisten mediatek-
niikoiden ja digitaalisten mediaympäristöjen kehityksestä. Internet-markkinoinnissa käytetään 
monia samoja työkaluja kuin digitaalisessa markkinoinnissa. Nämä kaksi poikkeavat kuitenkin 
toisistaan siten, että digitaalisessa markkinoinnissa on laajemmin erilaisia elektronisia tekno-
logioita ja kanavia, kuten mobiiliverkko ja digitaaliset kanavat. (Baines, Fill, Rosengren & An-
tonetti 2017, 312). Toisaalta Suomen hakukonemestareiden (2016) mukaan digimarkkinointia 
ovat kaikki sähköisesti toteutettavat markkinoinnin muodot, jonka perusteella myös internet-
markkinointi kuuluisi digitaalisen markkinoinnin alle. Tästä voidaan päätellä, että digimarkki-
noinnin ollessa suhteellisen tuore käsite, se ymmärretään ja määritellään monin eri tavoin, 
eikä yhtä yleistä pysyvää käsitettä ole ehtinyt muovautua. Nopeasti kehittyvien digitaalisten 
teknologioiden vuoksi määritelmät muuttuvat myös nopeasti.    
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Digitaalisen markkinoinnin info-sivujen mukaan (2016-2018) digitaalisen markkinoinnin avulla 
markkinointia voidaan tehdä pienellä budjetilla, mainonnasta tulee interaktiivisempaa ja mai-
nosmateriaalia voidaan kohdistaa tärkeille kohderyhmille. Myös tulosten mittaaminen on digi-
markkinoinnin avulla entistä tarkempaa ja yksityiskohtaisempaa, ja omaa kohderyhmää ja sen 
käyttäytymistä voidaan ymmärtää paremmin. Info-sivuilla tarkennetaan, että digimarkkinoin-
tiin kuuluu kaikki digitaalisesti tuotettu materiaali sekä viestintä. (Tietoa digitaalisesta mark-
kinoinnista, 2016-2018).  
3 Sisältömarkkinointi 
Sisältömarkkinointi kuuluu oleellisesti digimarkkinointiin, ja sen tehtävänä on vetää kulutta-
jaa brändiä kohden. (Baines ym. 2017, 328). Suomen digimarkkinointi SDM:n sivuilla Halsas 
(2017) taas määrittelee käsitteen sellaisena relevantin sisällön tuottamisena omalle kohderyh-
mälle, jonka tavoitteena on säilyttää nykyiset asiakkaat ja hankkia uusia. Inbound-markki-
noinnin asiantuntija Tuuppa (2017) täsmentää blogikirjoituksessaan sisältömarkkinoinnin pe-
rusedellytykseksi, että asiakkaalle tuotetaan sisältöjen kautta jotakin lisäarvoa. Sisältöjen 
kautta asiakasta voidaan auttaa, herätellä, viihdyttää tai kouluttaa. Näiden sisältöjen tulisi 
olla mielellään myös asiallisia ja helppoja vastaanottaa. Sisältömarkkinointi on systemaattista 
ja pitkäjänteistä työtä, joka on tarkoitettu asiakaskontaktien generoimiseen eli asiakaskon-
taktien kuljettamiseen eteenpäin myyntiprosessin eri vaiheissa. Asiakkaan avaamien sisältö-
jen kautta yritys kerää itselleen arvokasta asiakasdataa myynnin käyttöön kasvattamalla osu-
matarkkuuttaan. Datan avulla yritys tietää, millainen sisältö potentiaalisia asiakkaita kiinnos-
taa eniten ja mitkä toimenpiteet tuottavat parhaiten haluttua tulosta. (Tuuppa 2017.) 
Tuuppa esittelee blogikirjoituksessaan sisältömarkkinoinnin seitsemän vaihetta: suunnitelma, 
kohderyhmä, tarina, kanavat, prosessit, vuorovaikutus ja mittaaminen. Kuviossa 2 (Valve Oy 
Kuvapankki 2017) näkyy sisältömarkkinoinnin etenemisen vaiheet.  
 
Kuvio 2. Sisältömarkkinoinnin seitsemän vaihetta (Valve Oy Kuvapankki 2017) 
Sisältömarkkinointia rakennettaessa tulee ottaa huomioon erilaisia vaiheita, jotka helpottavat 
oikeanlaisen sisällön tuottamista asiakkaille. Ensimmäiseksi tehdään sisältömarkkinointisuun-
nitelma, valitaan palveltava kohderyhmä, oikeanlaiset sisältöformaatit ja yrityksen kannalta 
 12 
 
 
hyödylliset kanavat sisältömarkkinoinnin tuotantoon ja prosessien luomiseen. Sisältömarkki-
noinnin tulee olla myös vuorovaikutuksellista ja mitattavaa. Mittaamisen avulla taas voidaan 
määrittää mitkä kanavat toimivat parhaiten potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa ja 
saadaan muuta hyödyllistä tietoa asiakkaiden ostokäyttäytymisestä, jonka jälkeen voidaan 
luoda uusi sisältömarkkinointisuunnitelma. (Tuuppa 2017.) 
Vaihtoehtoisesti Halsaksen (2017) teoria tiivistää sisältömarkkinoinnin vaiheet kolmeen osaan: 
kiinnostuksen ja tunnettavuuden herättämiseen, tiedonhakuun ja motivointiin sekä vertailuun 
ja ostopäätökseen. Hänen mukaansa myyntiputken yläosaan kohdennetut sisällöt ovat ensi-
kontakti asiakkaaseen, jolloin sisällöillä pyritään herättämään asiakkaan kiinnostus ja saada 
asiakas aloittamaan tiedonhaku. Myyntiputken keskiosassa taas sisältöjen tavoitteena on tu-
kea tätä asiakkaan aloittamaa tiedonhakua ja motivoida ostopäätökseen korostamalla tuot-
teen tai palvelun menestystekijöitä. Viimeisessä vaiheessa eli myyntiputken alaosassa sisältö-
jen tehtävänä on olla tukena vertailujen ja ostopäätösten tekemisessä ja saada asiakas osta-
maan. (Halsas 2017.) Sekä Tuupan, että Halsaksen teorioissa esiintyy samat vaiheet, mutta 
jaottelu ja tärkein fokus poikkeavat hieman toisistaan. Yrityksen kannattaakin noudattaa yllä 
kuvailtuja keinoja soveltaen niitä oman yrityksensä toimintaan ja luoda omalta kannaltaan 
toimivin sisältömarkkinoinnin rakenne (Tuuppa 2017 ; Halsas 2017). 
3.1 Yritysblogi 
Blogi on yksi sisältömarkkinoinnin tärkeimmistä kulmakivistä (Kurvinen & Seppä 2016, 205). 
Blogien kultakaudeksi mainitaan usein 2000-luvun alku ja vuosien 2003-2004 välillä blogien 
määrä kaksinkertaistui ja lukijoiden määrä lisääntyi vielä nopeampaa tahtia. Vuonna 2011 
blogeja laskettiin olevan yli 173 miljoonaa ja tällä hetkellä määrä on jopa tuplat siitä. Tark-
kaa tietoa ei ole saatavilla. Muut sosiaalisen median palvelut ovat vieneet huomiota blogeilta, 
mutta yrityksillä ne ovat pysyneet siitä huolimatta suosittuna kanavana. (Pönkä 2015, 13.) Tä-
män voidaan olettaa johtuvan siitä, että yrityksillä löytyy usein paljon ammattitaidosta kerty-
nyttä tietoa, jonka jakaminen yritysblogin kautta on luontevaa. Tällaista tietoa voisi olla vai-
keaa saada mahdutettua yrityksen kotisivuille, joten blogi toimii erinomaisena alustana yri-
tyksen ammattitiedon ja -taidon jakamiseen.    
Koskelon (2017) artikkelissa opastetaan, että jokaisen yrityksen tulisi kirjoittaa blogia. Tämä 
perustellaan sillä, että yritysblogi on merkittävä markkinoinnin työkalu digitaalisessa maail-
massa ja sen avulla voidaan kasvattaa näkyvyyttä runsaasti hakukoneissa. Yritysblogi voi myös 
kasvattaa näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa sekä kohottaa verkkosivujen kävijämäärää. Yri-
tysblogista löytyvät blogikirjoitukset ovat myös loistavaa sisältöä yrityksen ammattitaidosta, 
jota voidaan jakaa usealla eri kanavalla kuten esitteissä, oppaissa sekä sosiaalisessa mediassa. 
Tämän perusteella voidaan todeta, että sosiaalisen median kehittämisen kannalta yritysblogin 
ajankohtainen ylläpito ja sisällöntuotanto ovat ensiarvoisen tärkeitä tekijöitä. 
 13 
 
 
Siniaalto (2014) listaa yritysblogin hyötyjä yritykselle. Hän kuvailee, että yritysblogin tärkeim-
pänä tehtävänä on saada aikaan kiinnostuksen ja lisäarvon myötä lisää myyntiä. Yritysblogiin 
tulee tuottaa kiinnostavaa sisältöä, josta asiakkaat kiinnostuvat ja sellainen analytiikka, että 
kirjoitukset nousevat hakukoneissa esiin. Blogia päivitettäessä on muistettava, että sisältöä 
tuotetaan lukijalle eikä itselleen. Vierailijat hakevat verkkosivuilta usein uutta tietoa tai apua 
ongelmiinsa, joten esimerkiksi vinkit ongelmanratkaisuun voivat herättää luottamusta yrityk-
sen ammattitaitoon, johtaa myöhemmin yhteydenottoon, josta voidaan laskuttaa.  
Koskelon (2017) tavoin myös Siniaalto (2014, 45) korostaa blogikirjoitusten levittämismahdol-
lisuuksien hyötyjä. Koukuttavat nostot herättävät sosiaalisessa mediassa vierailijoiden huo-
mion, ja blogikirjoituksessa prosessia voidaan syventää entisestään. Siniaalto toteaa, että blo-
gikirjoitukset toimivat hyvänä alustana toimintakehotteille kuten uutiskirjeen tilaamiseen ja 
kilpailijoista erottautumiseen. Yritysblogin avulla voidaan parantaa asiantuntijakuvaa, ja sen 
kautta voidaan korostaa henkilökohtaisuutta tuomalla yrityksen tärkeimpiä viestejä yksityis-
kohtaisemmin esiin. (Siniaalto 2014, 51). Kurvinen & Seppä (2016, 206) toteavat, että laadu-
kas blogi ja arvokkaat sisällöt ovat myös keino sitouttaa vanhoja asiakkaita entistä vahvemmin 
sekä tuoda yritykselle lisää potentiaalisia asiakkaita. 
3.2 Webinaarit 
Luostarinen (2018) määrittelee Valmentaja Akatemian sähköisessä artikkelissa, että webinaari 
on Internetin välityksellä toteutettava verkkoseminaari sekä verkko-opetuksen muoto. Se on 
kätevä sisällöntuotannon työkalu, jolla voidaan saavuttaa lisää myyntiä, hankkia lisää asiak-
kaita ja tarjota asiakkaalle lisäarvoa. Sillä voidaan rakentaa yrityksen ja asiakkaan välille 
luottamusta, ja se toimii erinomaisena tukipalana ja infopakettina muille. Webinaarit tapah-
tuvat livenä eli vastaanottaja pystyy seuraamaan verkko-opetusta suorana lähetyksenä (Luos-
tarinen 2018). Tähän on kuitenkin lisättävä, että webinaarisisältöjä voidaan tallentaa myö-
hempää käyttöä varten webinaaritallenteiksi, joita esimerkiksi Valveella on hyödynnetty myö-
hemmin blogitekstien ja sosiaalisen median jakojen yhteydessä. Webinaarit ovat siis hyödylli-
siä ja monipuolisia sisältöjä, joiden käyttötarkoitusta voi soveltaa moniin eri tarkoituksiin. 
Kurvinen ja Seppä (2016, 207) syventävät webinaarien käyttötarkoitusta B2B-markkinoinnissa 
toteamalla, että webinaarit ovat kustannustehokas keino ohjata asiakkaita eteenpäin ostopro-
sessissa, ja hyvin järjestetyn webinaarin kautta yritys voi saada jopa monia kymmeniä lupaa-
via kontakteja. Webinaareja vastaan voidaan kerätä nimittäin potentiaalisten asiakkaiden yh-
teystiedot (Kurvinen & Seppä 2016, 207).  
3.3 Sähköiset oppaat ja e-kirjat 
Oppaat ja E-kirjat ovat sisällöntuotannon työkaluja, jotka voivat olla hyvin vaihtelevia sisäl-
löltään. Tyypillisesti ne ovat kuitenkin sähköisiä dokumentteja, jotka ovat taitetut helposti 
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luettavaan ja visuaalisesti miellyttävään muotoon. Oppaat ja E-kirjat ovat loistava tapa te-
hostaa yrityksen asiantuntijamielikuvaa. Oppaita ja E-kirjoja voidaan jakaa laskeutumissivu-
jen kautta yrityksen verkkosivuilla sekä sosiaalisen median kanavien välityksellä. Sähköiset 
oppaat ja E-kirjat voivat olla myös interaktiivisia, eli niihin saadaan upotettua videoita ja 
muita interaktiivisia elementtejä. Oppaat ja E-kirjat ovat tavallisesti ilmaisia ja niitä vastaan 
kerätään potentiaalisten asiakkaiden yhteystietoja tai muuta yritykselle hyödyllistä informaa-
tiota. (Kurvinen & Seppä 2016, 208.) 
Digivallankumouksen ja Campwiren perustaja Mattila (2016) syventää E-kirjojen ja sähköisten 
oppaiden käsitettä artikkelissaan ja kuvailee niitä elektronisen kirjan sijaan tarkemmin säh-
köisinä tiedostoina, joiden lukemiseen tarvitaan erillinen laite kuten tabletti, tietokone tai 
matkapuhelin. Hänen mukaansa B2B-yrityksen näkökulmasta sähköisiin oppaisiin ja E-kirjoihin 
kytkeytyvät loistavat liikemahdollisuudet, sillä yhden teoksen voi levittää helposti verkon 
kautta tuhansille eri vastaanottajille.  
3.4 Hakukoneoptimointi SEO 
SEO tulee sanoista Search Engine Optimization, joka tarkoittaa suomeksi hakukoneoptimoin-
tia. Se on yksi sisältömarkkinoinnin keskeisimmistä elementeistä ja sen ideana on tehdä sivus-
tosta helpommin löydettävä. Potentiaaliset asiakkaat etsivät hakukoneiden avulla ongelmiinsa 
ratkaisuja, tarpeisiinsa vastauksia ja tietoa palveluntarjoajista sekä muiden asiakkaiden koke-
muksia eri yritysten tuotteista ja palveluista. Hakukoneoptimoinnin avulla asiakas voidaan ta-
voittaa juuri silloin, kun hän parhaillaan etsii tietoa. (Kurvinen & Seppä 2016, 209.) 
Kurvisen & Sepän (2016, 210-211) mukaan hakukoneoptimointi jaetaan kolmeen osaan, joita 
ovat: tekninen hakukoneoptimointi, sisällöt ja maine. Tekninen hakukoneoptimointi poistaa 
tekniset esteet eli sivujen ja sisältöjen löytymisen tiellä olevat esteet. Tekninen hakukoneop-
timointi myös auttaa hakukoneita löytämään sivuja, joita yritys haluaa painottaa. Hakuko-
neoptimoinnin tuloksellisuus on suorassa yhteydessä teknisen hakukoneoptimoinnin onnistumi-
sen kanssa. Sisältöjen rakentaminen ja optimointi taas on hakukoneoptimoinnin keskeisintä 
ydintä, ja suurin osa hakukoneoptimointiin käytettävästä ajasta meneekin juuri avainsanatut-
kimukseen. Avainsanatutkimus selvittää ne termit, joilla asiakkaat etsivät tietoa ja ratkaisuja 
verkosta. Maine kuuluu hakukoneoptimoinnin osa-alueisiin oleellisesti, koska Googlen järjes-
telykriteerien mukaan laadukkaammat linkit pääsevät hakukoneiden kärkeen. Tämä siis tar-
koittaa sitä, että sivustot, joiden Google katsoo olevan oman alansa asiantuntijoita ovat ar-
vokkaampia Google-hakutuloksissa kuin sivustot, joiden sisältö ei ole yhtä laadukasta. Link-
kien kerryttäminen onkin pitkäjänteistä ja määrätietoista työtä. (Kurvinen & Seppä 2016, 210-
211.) 
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4 Sosiaalinen media 
Kun äskeisessä luvussa perehdyttiin digitaalisen markkinoinnin ja sisältömarkkinoinnin keinoi-
hin, tässä luvussa pureudutaan sosiaaliseen mediaan yleisesti sekä siihen, miten näitä digitaa-
lisessa markkinoinnissa tuotettavia sisältöjä hyödynnetään sosiaalisen median kanavien väli-
tyksellä. Luvussa pyritään tarkastelemaan perustietoja sosiaalisesta mediasta toimintaympä-
ristönä. Alemmissa luvuissa esitellään sosiaalisen median strategia, markkinointi ja kanavat 
sekä eritellään yrityksen kannalta tärkeitä sosiaalisen median kanavia ja sitä, kuinka Valve voi 
hyödyntää niitä saadakseen lisää sitoutuneita seuraajia ja liikennettä omille verkkosivuilleen.  
Pönkä (2015, 31) määrittelee sosiaalisen median prosessina, jossa käyttäjät rakentavat yhtei-
siä merkityksiä sisältöjen, verkkoteknologioiden ja yhteisöjen avulla. Sanastokeskus TSK:n 
(2010) määritelmän mukaan taas sosiaalinen media on tietoverkkoa hyödyntävä viestinnän 
muoto, joka pohjautuu käyttäjien väliseen vuorovaikutukseen ja käyttäjien sisällöntuotan-
toon. Sosiaalisen median avulla myös luodaan ja ylläpidetään ihmisten välisiä suhteita. Sosi-
aalisen median käsitteeseen liittyy oleellisesti vuorovaikutteisuus, käyttäjälähtöisyys, sisällön 
käsittely sekä ihmisten väliset suhteet. Idea näissä kaikissa teorioissa on sama, mutta määri-
telmiä on yhtä monia kuin on sosiaalisen median käyttäjiäkin. (Sanastokeskus TSK 2010.)  
Sosiaalinen media on perustettu alun alkaen ihmisiä varten, ja keskiössä ovat edelleen kulut-
tajat. Nykyään se sisältää kuitenkin myös sekä yhteisöt että yritykset (Baines, Fill, Rosengren 
& Antoinetti 2017, 314). Suomen virallinen tilasto (SVT) Tilastokeskuksen (2017) tietojen mu-
kaan sosiaalisen median käyttäjien määrä Suomessa on nousussa. Käytön kasvu jatkuu tasai-
sella tahdilla kaikissa eri ikäluokissa, ja 16-89-vuotiaista suomalaisista 60 prosenttia käyttää 
jotakin yhteisöpalveluista. Suomalaisista yrityksistä sosiaalisen median parissa on jo 63 pro-
senttia (SVT Tilastokeskus 2017). Sosiaalinen media on siis selvästi yhä kannattavampi keino 
yrityksille tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Kuvio 3 havainnollistaa suomalaisten käytetyim-
pien sosiaalisen median kanavien käyttäjämääriä.  
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Kuvio 3. Suomalaiset sosiaalisessa mediassa 2017 (Harto Pönkä, 2017) 
 
Yrityksen markkinoinnin kannalta sosiaalisen median kanavien tavoitteena on lisätä myyntiä. 
Sosiaalisen median toiminnot kannattaa siis pääosin keskittää niihin toimintoihin, jotka gene-
roivat myyntiä. Lyhyellä aikavälillä maksettu mainonta on paras keino sosiaalisen median hyö-
dyntämiseen, mutta pitkällä aikajänteellä sosiaalisessa mediassa kannattaa panostaa laaduk-
kaaseen ja säännölliseen sisällöntuotantoon. Voidaan ennustaa, että Internet tulee olemaan 
tulevaisuudessa käytännössä kokonaan sosiaalista mediaa, jolloin ihmisten huomiota voi olla 
mahdotonta saada, mikäli yritykseltä ei löydy hyvin suunniteltua ja toimivaa sosiaalista me-
dian strategiaa. (Halsas 2018.)  
Nopea muutos on ollut sosiaaliselle medialle tyypillistä alusta alkaen. Uusia sosiaalisen me-
dian kanavia perustetaan jatkuvasti, ja osa niistä saavuttaa käyttäjien ja sijoittajien suosion. 
Viime vuosien suosituimpia uusia sosiaalisen median palveluita ovat olleet WhatsApp-pikavies-
tipalvelu (perustettu 2009) sekä Instagram-kuvienjakopalvelu (perustettu 2010). (Pönkä 2015, 
13-14.) Voidaan todeta, että nopean muuttuvuuden vuoksi myös sosiaalisen median määri-
telmä muuttuu jatkuvasti ja toiset mieltävät sen sosiaalisen median palveluiden joukoksi, kun 
taas toiset käsittävät sen laajemmassa mittakaavassa. Tästä opinnäytetyöstä on rajattu pois 
ne sosiaalisen median kanavat, jotka eivät ole Valveella käytössä tai jotka eivät kuulu sosiaa-
lisen median vastuuhenkilön vastuualueelle.   
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4.1 Sosiaalisen median strategia 
Sosiaalisen median strategia on prosessi, joka pyörii jatkuvasti eteenpäin ja sitä täydennetään 
ja kehitetään jatkuvasti. Sen tulisi noudattaa yrityksen viestintäsuunnitelmaa sekä yrityksen 
strategiasuunnitelmaa. Sosiaalisen median strategia on hyvä kirjata ylös ohjenuoraksi, jonka 
lukemalla jokainen yrityksen työntekijä ymmärtää miksi ja miten sosiaalisessa mediassa ol-
laan läsnä ja mitä hyötyä sillä pyritään saavuttamaan. Sosiaalisen median strategia linjaa kui-
tenkin vain suuntaviivat toiminnalle, ja alustavaa suunnitelmaa tulee päivittää jatkuvasti 
matkan varrella. Tärkeintä on saada suunta sille, mitä ollaan tekemässä ja miksi. (Siniaalto 
2014, 54-55.) 
Sosiaalisen median strategia kertoo, miten yritys hyötyy sosiaalisesta mediasta, ketkä kuulu-
vat yrityksen kohderyhmään, mitkä kanavat ovat käytössä sekä millaisia sisältöjä tuotetaan ja 
jaetaan. (Viestintä-Piritta 2016). Kuviossa 4 ympyrämallin (Viestintä-Piritta 2016) pohjalta 
Valveelle luotiin oma sosiaalisen median strategia, johon palataan myöhemmin alaluvussa 
7.1.1.  
 
 
 
Kuvio 4. SOME-STRATEGIA ympyrämalli (Viestintä-Piritta. 2016) 
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4.2 Sosiaalisen median markkinointi 
Sosiaalisen median markkinointi kattaa sosiaalisen median sisällöt, mainonnan, myynnin, jul-
kisen PR-toiminnan, tutkimukset ja asiakaspalvelun. Siihen kuuluvat yrityksen toimintojen 
luominen, ylläpito ja brändiprofiili. CMO:n (Survey of chief marketing officers) tekemän tutki-
muksen mukaan, vuonna 2015, 11 prosenttia markkinointibudjeteista investoitiin sosiaaliseen 
mediaan, ja osuuden odotetaan kasvavan yli 20 prosenttia vuoteen 2020 mennessä. (Baines, 
Fill, Rosengren & Antoinetti 2017, 325.)  
Sosiaalisen median markkinoinnissa liikkeelle lähdetään tavoitteista. Liiketoiminta ei tuota 
tulosta ilman päätavoitetta, ja päätavoite on tuottaa tulosta, johon tarvitaan myyntiä. Ta-
voitteiden määritteleminen aloitetaan selvittämällä mitä täytyy tapahtua, jotta toiminnan tu-
los saadaan näkymään myynnissä. (Siniaalto 2014, 13.) Siniaallon mukaan (2014, 25-28) sosi-
aalinen media tulee ottaa huomioon kaikissa yrityksen suunnitelmissa, prosesseissa, resurs-
seissa, budjetissa ja arjessa. Sen tulee liittyä oleellisena osana muiden toimenpiteiden jouk-
koon niin suunnitteluvaiheessa kuin käytännössäkin (Siniaalto 2014, 25-28). 
4.3 Sosiaalisen median kanavat 
Kartoittamalla yrityksen kannalta relevantit kanavat voidaan vaikuttaa oikeisiin kohderyhmiin 
oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. Erilaisia sosiaalisen median kanavia löytyy nykyään tu-
hansittain. Sosiaalisen median kanavia voidaan kategorisoida, jotta hahmotetaan selkeämmin 
millaiset kanavat yritykselle sopivat parhaiten ja mitkä kanavista ovat samankaltaisia keske-
nään. Sosiaalisen median kanaviin kuuluvat yhteisöpalvelut, sisältöpalvelut ja blogit. Opinnäy-
tetyössäni kehittämistäni kanavista Facebook ja LinkedIn kuuluvat yhteisöihin, Instagram si-
sältöihin ja yritysblogi sekä Twitter blogeihin. Yhteisöpalveluille on yleistä, että kanavalta 
löytyy tietty henkilöprofiili, jotta kuulutaan osaksi ryhmää ja yhteisöä. Facebookin luonne on 
toiminnoiltaan ja käyttötarkoitukseltaan arkisempi kuin LinkedInin. LinkedInissä tarkoitus on 
verkostoitua ystävien sijaan yhteistyökumppaneiden ja kollegojen kanssa. Sitä käytetään kas-
vavissa määrin apuna myynnissä ja rekrytoinnissa. Sisältöpalvelut ovat verkkopalveluita, joi-
hin käyttäjät voivat ladata erilaisia sisältöjä kuten tekstejä, kuvia tai videoita. Sisältöjä voi-
daan myös jakaa eteenpäin, kommentoida tai suositella omille verkostoilleen tai yksittäisille 
henkilöille verkostossa. (Siniaalto 2014, 48.) 
Blogi sana tulee sanasta webblog, joka tarkoittaa internetpäiväkirjaa. Blogitoiminta on kui-
tenkin kehittynyt sen syntyajoilta paljon, ja nykyään sen kautta tehdään suurenkin liikenteen 
bisnestä. Twitter kuuluu blogi-kategoriaan, sillä se kuuluu mikroblogeihin, joka tarkoittaa ra-
joitetun merkkimäärän blogialustaa. Yritysblogi sopii sisällöntuotannon tavaksi monille erilai-
sille yrityksille, ja bloggaaminen on hyvä tapa vahvistaa yrityksen asiantuntijamielikuvaa sekä 
brändikuvaa. Näin saadaan myös verkkosivuille vaihtelevaa ja henkilökohtaisempaa sisältöä. 
Yritysblogin tulee kuulua osaksi markkinoinnin ja viestinnän prosesseja, ja sitä tulee päivittää 
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säännöllisesti. Kirjoittajat kannattaa esitellä julkaisujen yhteydessä, jotta kirjoituksiin saa-
daan mukaan lisää henkilökohtaisuutta. Teksteissä voi yrityksen kannalta ottaa turvallisemmin 
myös kantaa asioihin. (Siniaalto 2014, 49). 
Siniaalto (2014, 51) täsmentää, että ei ole yhtä oikeaa vastausta siihen, missä sosiaalisen me-
dian kanavissa yrityksen tulisi olla läsnä, mutta että kannattaa ottaa huomioon yrityksen 
maantieteellinen sijainti, liiketoimintamalli sekä tavoitellut kohderyhmät. Tärkeää on myös 
tietää missä kanavissa asiakkaat mahdollisesti liikkuvat ja missä kanavissa alan tärkeimmät 
vaikuttajat ovat läsnä (Siniaalto 2014, 52). 
4.3.1 Twitter	 
Twitter (perustettu vuonna 2006) on ilmainen mikroblogipalvelu, jossa käyttäjät jakavat mie-
lipiteitä, linkkejä, kuvia ja muiden käyttäjien päivityksiä. Twitterissä seurataan toisia käyttä-
jiä, tykätään, jaetaan ja kommentoidaan päivityksiä. Mikroblogiksi kutsutaan palvelua, jossa 
uusin päivitys näkyy ylimpänä ja merkkimäärä on rajoitettu. (Siniaalto 2014, 32.) Kurvinen ja 
Seppä (2016, 213) listaavat Twitterin maailman suosituimmaksi mikroblogipalveluksi. Heidän 
mukaansa mikroblogit ovat yhteisöpalveluiden ohella yksi merkittävimmistä sosiaalisen me-
dian palvelutyypeistä.  
Twitter on yksi tehokkaimmista kanavista tavoittaa alan mielipidevaikuttajat, varhaiset omak-
sujat, toimittajat, edelläkävijät ja potentiaaliset asiakkaat, sillä käyttäjäprofiilit ovat yleensä 
avoimia ja sen avulla pystytään helposti seuraamaan ketä tahansa käyttäjää ja tulla itse seu-
ratuksi. Palvelu perustuu tehokkaaseen tunnisteiden käyttämiseen, käyttäjien välisiin sosiaali-
siin verkostoihin, kohdeyleisön tavoittamiseen ja hyödyllisten sisältöjen ja päivitysten jakami-
seen omalle kohdeyleisölle. Jokaisen käyttäjän seuraamien henkilöiden ja yritysten sisällöt ja 
Twitter-julkaisut eli tviittaukset nousevat käyttäjien uutisvirtaan eli fiidiin. Merkkimäärän pi-
tuusrajoitus pakottaa käyttäjät asettelemaan sanomansa tiiviisti, jolloin päivityksiä on help-
poa ja nopeaa sisäistää ja selata. Helppojen sisältöjen vuoksi sovellusta käytetään runsaasti 
mobiililaitteilla, ja vuonna 2015 Twitterillä oli jopa 270-miljoonaa käyttäjää kuukaudessa. 
(Pönkä 2015, 12.)  
Twitter-sisällöt voidaan jakaa pääsääntöisesti kolmen tyyppisiin viesteihin. On tviittejä, jotka 
eivät ole erityisesti suunnattu kenellekään, mutta jotka silti näkyvät kaikille heidän seuraajil-
leen. Tällaisen viestin osana voi olla mukana linkki jollekin nettisivulle kuten uutiseen, blo-
giartikkeliin tai YouTube-videoon, tai viestiin voi liittää mukaan myös kuvan. Toiseksi tviittaus 
voi olla vastaus toiselle käyttäjälle, jolloin alkuun lisätään @-merkki ja käyttäjätunnus, jolloin 
käyttäjä saa tiedon kyseisestä viestistä. Kolmanneksi voidaan retviitata muiden lähettämiä 
viestejä omille seuraajilleen. Twitteriä voi luonnehtia julkis-henkilökohtaiseksi, sillä vasta-
tessa toiselle käyttäjälle viesti näkyy samalla muille lähettäjän seuraajille. Tämä antaa muille 
mahdollisuuden osallistua keskusteluun halutessaan. Twitterin luonne on reaaliaikainen. Se on 
 20 
 
 
tarkoitettu keskusteluun, joka tapahtuu juuri nyt, eikä viesteihin ole tarkoituskaan palata 
enää myöhemmin. (Pönkä 2015, 84.) 
Yrityksen näkökulmasta Twitteriä kannattaa käyttää liiketoimintaa tukien. Profiiliin kannattaa 
rakentaa houkutteleva kuvaus yrityksestä ja liittää mukaan linkki verkkosivuille. Yritysilmeen 
mukaiset profiili- ja kansikuvat auttavat erottautumaan kilpailijoista. Twitterin avulla voidaan 
lisätä myös yrityksen tunnettuutta ja vahvistaa brändikuvaa palvelemalla ja vuorovaikutta-
malla asiakkaiden kanssa, tuomalla omia töitä ja sisältöjä esiin, jakamalla kiinnostavaa ja li-
säarvoa tuottavaa materiaalia ja osallistumalla oman alan keskusteluihin. Twitterin ajankoh-
taisen ja nopeatempoisen luonteen vuoksi yrityskäyttäjäkin voi jakaa sisältöjä ja retviitata 
yrityksen toimintaympäristön kannalta mielenkiintoisia aiheita jopa useita kertoja päivissä, 
mikä voi houkuttaa seuraajia sitoutumaan yrityksen uutissyötteeseen. (Laitinen 2017.) 
4.3.2 Facebook 
Facebook (perustettu vuonna 2004) aloitti maailmanvalloituksensa kunnolla vuoden 2006 ai-
kana salliessaan palvelun liittymisen kenelle tahansa yli 13-vuotiaalle, jolta löytyy toimiva 
sähköpostiosoite. Vuoden 2006 loppuun mennessä kanavalla oli jo yli 12,5 miljoonaa rekiste-
röitynyttä käyttäjää. Facebook ohitti pahimman kilpailijansa MySpacen maailman käytetyim-
pänä yhteisöpalveluna huhtikuussa 2008 ja saavutti miljardin aktiivisen käyttäjän rajapyykin 
syyskuussa 2012. (Pönkä 2015, 12.) Voidaankin siis sanoa, että Facebook on suurin ja merkit-
tävin tällä hetkellä olemassa oleva yhteisöpalvelu. 
Facebook on pörssiyhtiö, joka rahoittaa toimintansa mainostulojen avulla. Se on media-alusta 
kuten printti, TV tai digitaalimainoksetkin. Ensisijaisesti se mielletään kuitenkin vapaa-ajan-
viettopaikkana, jossa ihmiset hakevat heitä viihdyttäviä sisältöjä. Tämän vuoksi yrityksen si-
vuilla tapahtuvan markkinoinnin tulee olla oikein kohdistettua ja toteutuksen tulee olla seu-
raajan tai potentiaalisen asiakkaan näkökulmasta mielenkiintoinen. Sisältöä tulee tuottaa 
siitä näkökulmasta, mihin itsekin haluaisi kuluttaa aikaansa vapaa-ajallaan. (Muurinen 2016.)  
Facebookin toiminta perustuu käyttäjien tuottamaan sisältöön kuten ajatusten, valokuvien, 
videoiden ja linkkien jakamiseen. Julkaisut voivat olla tekstipohjaisia viestejä eli tilapäivityk-
siä, valokuvia, videoita sekä linkkejä muille verkkosivuille. Jokaista julkaisua voi kommen-
toida ja tykätä. Nämä käyttäjän toimet näkyvät myös mahdollisesti muille käyttäjille, jolloin 
yksittäinen julkaisu ja siitä käyty keskustelu voivat saada runsaasti huomiota sosiaalisen ver-
koston kautta. (Pönkä 2015, 75.) 
Yritykset astuivat laajemmassa mittakaavassa Facebookiin, kun Facebook-sivujen luonti tuli 
mahdolliseksi marraskuussa 2007. Facebook-sivuja voi luoda yritysten lisäksi organisaatioiden, 
hankkeiden, yhdistysten, aatteiden ja muiden epävirallisten yhteisöjen käyttöön. Facebook-
sivujen tarkoituksena on tarjota yrityksille mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa 
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kanssa. Facebook-sivut tuovat yrityksen lähemmäs asiakastaan ja saavat aikaan henkilökohtai-
semman kuvan yrityksestä. Sivuihin sitoutuvat seuraajat vierailevat myös todennäköisesti yri-
tyksen verkkosivuilla Facebook-julkaisussa jaettavien linkkien ja toimintakehotteiden kautta. 
(Pönkä 2015, 80.)  
Kurvinen ja Seppä (2016, 216) tarkentavat, että Facebookin kautta voi saada laajasti näky-
vyyttä yrityksen oppaille, webinaareille, koulutuksille, blogeille ja konsepteille ja omien koh-
deryhmien tavoittamisesta tulee helpompaa ja vaivattomampaa. Nykyisten asiakkaiden lisäksi 
kohderyhmä kannattaa laajentaa koskemaan myös uusasiakashankintaa. Maksetun markkinoin-
nin mahdollisuudet ovat laajat Facebookissa, mutta myös omien yrityssivujen markkinointi- ja 
mainontakeinot toimivat kävijöiden houkuttelemiseen tehokkaasti. Valtavirta bisnesblogien 
kävijöistä tuleekin hakukoneiden lisäksi eri sosiaalisen median kanavilta, kuten Facebookista. 
(Kurvinen ja Seppä 2017.) 
Vaikka Facebook on yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista, sen mainetta on lähiai-
koina horjuttanut laajasti vaikuttanut tietovuotokohu. Facebook-käyttäjiltä kerättyjä tietoja 
päätyi Cambridge Analytica -analytiikkayrityksen käyttöön, jossa tietoja käytettiin 50 miljoo-
nan yhdysvaltalaisen käyttäjän mainonnan kohdistamiseen ja poliittiseen profilointiin. Mainos-
tajien liiton toimitusjohtajan mukaan tilanne ei ole kuitenkaan vaikuttanut suomalaisten yri-
tysten Facebook-mainostamiseen juuri lainkaan. (Markkinointi&Mainonta 2018.)  
4.3.3 LinkedIn 
Työelämään keskittynyt verkostopalvelu LinkedIn (perustettu vuonna 2003) on onnistunut va-
kiinnuttamaan asemansa erityisesti korkeasti koulutettujen asiantuntijoiden kohtaamispaik-
kana yli 300 miljoonalla rekisteröityneellä käyttäjällään. Suomessa LinkedInillä arvioidaan 
olevan yli 388 000 rekisteröitynyttä käyttäjää. (Pönkä 2015, 12.) LinkedIn on monipuolinen so-
siaalisen median kanava markkinointitoimistolle, sillä se on loistava työkalu uusasiakashankin-
taa ja verkostoitumista varten. Sen kautta voidaan myös kätevästi rekrytoida uusia työnteki-
jöitä ja sen kautta tullaan helposti löydetyksi. (Ekonomit MER 2017.)  
Linkedin on työelämään keskittyvä sosiaalinen verkostoitumispalvelu. Toiminta perustuu sii-
hen, että käyttäjät luovat palveluun liittyessään profiilin, joka vastaa sisällöltään käyntikort-
tia ja ansioluetteloa. Profiiliin on mahdollista lisätä kattavat tiedot työkokemuksesta, koulu-
tuksesta ja osaamisesta. Muita käyttäjiä on mahdollista pyytää kontakteiksi eli osaksi omaa 
sosiaalista verkostoa. Kun käyttäjät ovat toistensa kontakteja, he voivat antaa toisilleen suo-
sitteluja yhteisistä työprojekteista sekä yksittäisistä taidoista. (Pönkä 2015, 91.) 
Yritykset voivat luoda LinkedIniin yrityssivuja, joita ne voivat käyttää ajankohtaisista asioista 
tiedottamiseen ja siten työnantajamielikuvan rakentamiseen. LinkedIniin liittymistä voi suosi-
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tella kaikille, jotka haluavat käyttää sosiaalista mediaa työroolissaan tai työnhaun apuna. Mo-
lemmissa tapauksissa LinkedIn on sopiva paikka ammatillisen osaamisen esittelyyn. (Pönkä 
2015,92.) LinkedIniä verrataan toisinaan yritysten Facebookiksi, ja sen käyttökokemus muis-
tuttaa läheisesti Facebookin käytäntöjä. LinkedIn on perustettu ensisijaisesti rekrytointika-
navaksi, mutta palvelu toimii myös merkittävänä tietolähteenä, joten yritysprofiili kannattaa 
luoda siitä näkökulmasta, miten se palvelee, auttaa ja ohjaa ostajaehdokkaita. LinkedInin 
profiiliasetuksista löytyykin valmiiksi helposti täytettävät kohdat, joiden avulla pystyy tuo-
maan esiin yrityksen osaaminen, prospektit, suositukset, verkostot ja muut tärkeät tiedonläh-
teet. LinkedInin hyödyllisiin toimintoihin kuuluu myös tilapäivitysten tekeminen, avoimet ja 
suljetut keskusteluryhmät, hakutoiminnot sekä mahdollisuus lähettää yksityisviestejä omille 
nykyisille ja uusille kontakteille. (Kurvinen & Seppä 2016, 212.)  
LinkedInin yritysprofiilin avulla saadaan helposti luotua ammattimainen verkosto työntekijöi-
den, sidosryhmien ja yritysten välille. Kanava toimii hyvänä paikkana jakaa toimialaa koskevia 
aiheita ja uutisia sekä nostattaa omaa asemaa mielipidejohtajana. Tavoitteena on tuottaa 
omaa kohderyhmää kiinnostavaa ja palvelevaa sisältöä ja tätä kautta sitouttaa asiakkaita 
omiin sisältöihin. LinkedInissä aktiivisuuteen ei vaadita julkaisuja päivittäin, ja määrän sijaan 
kannattaakin panostaa julkaisujen laatuun ja arvoon. (SDM Suomen digimarkkinointi 2017.) 
Näiden teorioiden pohjalta voidaan päätellä, että LinkedIn-näkyvyyteen kannattaa panostaa 
yrityksissä erityisesti, ja kohdentaminen kannattaa toteuttaa huolellisesti, josta viesti tavoit-
taa varmasti omat potentiaaliset kohderyhmät.  
4.3.4 Instagram 
Instagram (perustettu 2010) on älypuhelimiin, tabletteihin ja Applen iPod Touch –musiikkisoit-
timiin saatava kuvanjako- ja yhteisöpalvelu. Instagramissa käyttäjät voivat ottaa valokuvia 
suoraan sovelluksella, lisätä niihin visuaalisia efektejä ja julkaista ne omassa profiilissaan. 
Vuodesta 2013 lähtien palveluun on voinut lisätä myös videoita. Kuvatoimintojen lisäksi In-
stagram on yhteisöpalvelu, jonka toiminta perustuu seuraamissuhteisiin, käyttäjien väliseen 
vuorovaikutukseen ja suoraviestien, kuten kuvien tai videoiden lähettämiseen. Sovellusta käy-
tetään pääsääntöisesti mobiililaitteella. (Pönkä 2015, 100-101.) Instagram on Facebookin 
omistama kuvapalvelu, joka kasvattaa suosiotaan tasaisesti. Tällä hetkellä Instagramissa on jo 
yli 300 miljoonaa käyttäjää. Instagram-markkinointia on helppo toteuttaa ilmaiseksi, mutta 
siellä on mahdollista toteuttaa myös maksettua mainontaa. (SDM Suomen digimarkkinointi 
2017.) 
Yrityksen näkökulmasta Instagramin käytössä tärkeintä on saada profiili näkyviin oikealle koh-
deryhmälle. Oikean kohderyhmän tavoittamiseen kohderyhmä pitää määritellä huolella ja ka-
navan oma ilme pitää luoda, jotta seuraajat saavat käsityksen, millaista sisältöä yritys siellä 
julkaisee. Instagramin avulla rakennetaan brändiä. Kuvien avulla voi esitellä yrityksen osaa-
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mista, tuotteita tai palveluita ja luoda yritysmielikuvaa. Markkinointi on onnistunutta, kun ka-
nava kasvaa tasaisesti ja seuraajamäärä lisääntyy. Instagramin kautta voi ohjata liikennettä 
myös yrityksen verkkosivuille, ja se toimiikin hyvänä keinona välittää verkkosivuilla tapahtu-
vaa informaatiota eteenpäin. (SDM Suomen digimarkkinointi 2017.) 
Instagram-markkinoinnissa on otettava huomioon tiettyjä seikkoja, jotka vaikuttavat seuraa-
jien sitoutumiseen. Korkealaatuiset kuvat ovat yksi erottumisen keinoista, mielenkiinnon kah-
litsijoista ja antavat yrityksestä laadukkaamman mielikuvan. Pelkkä onnistunut kuva ei kui-
tenkaan riitä, kun on kyse yrityksen markkinoinnista ja näkyvyyden parantamisesta, vaan seu-
raajat pitää saada tekemään seuraava askel, kuten ohjata heidät verkkosivuille, osallistumaan 
johonkin tapahtumaan tai täyttämään tiedot uutiskirjeen tilaamista varten. Instagram-sovel-
luksen avulla tämä on helppo toteuttaa, sillä käyttäjän esittelytekstiin saa ujutettua helposti 
suoran linkin haluamalleen sivustolle. Onnistuneessa yritysprofiilissa esiintyy myös tietty per-
soona eli tyyli, jolla jaat tietoa yrityksestäsi yleisölle. Tämä tyyli voi olla humoristinen, opet-
tavainen, auttavainen tai visuaalisesti miellyttävä. Näin profiiliin on helpompi samaistua eikä 
se tunnu pelkältä markkinointikanavalta. (SDM Suomen digimarkkinointi 2017.)   
5 Brändin rakentaminen ja positiivinen yritysmielikuva 
Yksi kehittämissuunnitelman päätavoitteista oli tuoda Valveen brändiuudistuksen myötä uu-
distunutta yritysilmettä ja kulttuuria tutuksi sekä nykyisille että uusille asiakkaille. Samalla 
haluttiin vahvistaa ja edistää positiivisen työnantaja- ja asiantuntijamielikuvan muodostu-
mista.  
Brändin rakentaminen ja yritysmielikuva ovat oleellisia asioita sosiaalisen median strategiaa 
ja viestintäsuunnitelmaa kehitettäessä. Tässä luvussa keskitytään avaamaan brändin rakenta-
misen, työnantajamielikuvan sekä asiantuntijamielikuvan käsitteitä yleisesti ja tarkastele-
maan kuinka niitä kehitetään ja mitä hyötyjä niiden avulla voidaan saavuttaa yrityksen liike-
toiminnassa. 
5.1 Brändin rakentaminen 
Kurvinen ja Seppä (2016, 47) toteavat, että B2B-yritykselle on tärkeää rakentaa erottuva 
brändi. Väri- ja kuvavalinnat vaikuttavat, mutta tärkeintä on määrätietoinen työ. Tätä työtä 
on yrityksen maineen ja imagon suunnitelmallinen ja tavoitteellinen rakentaminen. Brändi on 
yrityksen identiteetti ja maine. Brändi kertoo mikä tarkoitus yrityksellä on ja millainen asia-
kaslupaus ja persoona sillä on. Brändi muodostuu ydinarvoista ja persoonallisuudesta, ja se 
kertoo ennen kaikkea sen mitä yritys ei ole. Brändi yritetään tehdä yleisölle tutuksi niin, että 
se tunnetaan ennalta maineen perusteella. Brändi liimaa yhteen aseman, työntekijät ja yri-
tyksen tarkoituksen. Hyvä brändi on sellainen, josta asiakas on valmis maksamaan ekstraa ja 
joka tekee yrityksestä arvokkaamman kuin onkaan. Vahva brändi on maine, joka avaa ovia, ja 
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sinut tunnetaan ja sinusta osataan muodostaa mielikuva ennakkoon. (Kurvinen ja Seppä 2016, 
48-49.) 
Brändäämisessä tarinan pitää olla yhtenäinen ja on kiinnitettävä huomiota siihen, millaista 
viestiä sosiaalisessa mediassa välittää. Brändin tulee olla tunnistettavissa ilman, että logo 
hyppää välittömästi esiin. Brändilupaus on lunastettava joka päivä, ja siksi on tärkeää, että 
myös sosiaalisessa mediassa mennään brändin ilmeen mukaisella linjalla ja että brändilupaus 
lunastetaan sielläkin. Valveen brändiin puhallettiin uutta virtaa, ja se kasattiin uudelleen il-
mentämään yrityksen nykyistä toimintaa. (Valveen verkkosivut 2017.) Brändäämistä mietittä-
essä on hyvä ottaa huomioon millainen persoona yritys olisi, millainen tarina brändillä on ja 
minkälaista asiakasarvoa se lupaa (Kurvinen & Seppä 2016, 50). 
Suomen Digimarkkinoinnin SDM:n (2018) mukaan yritys tarvitsee brändin erottuakseen kilpaili-
joistaan ostopäätöksen hetkellä. Brändi liimaa yrityksen tuotteen tai palvelun ja asiakaskoke-
muksen kestäväksi asiakassuhteeksi. Loistavat brändit rakentuvat markkinoinnin luomista mie-
likuvista, joiden pohjalta muodostuu koko asiakaskokemus. Sosiaalisen median kanavista Fa-
cebook on hyvien kohdennusmahdollisuuksiensa vuoksi parhain kanava brändin rakentamiseen. 
(SDM 2018.) 
5.2 Asiantuntijamielikuva 
Kurvisen ja Sepän mukaan (2016, 51) asiantuntijan ja suunnannäyttäjän rooli tuo selkeää kil-
pailuetua. Se rakentaa luottamusta ja auttaa erottautumaan muusta massasta. Kun yritys saa-
vuttaa mielipidejohtajuuden aseman, se edistää strategisten asiakkuuksien rakentamista ja 
vakauttaa yrityksen mainetta alan ammattilaisena. Tätä kautta saadaan uusia asiakkaita ja 
saadaan vahvistettua vanhoja asiakkuuksia entisestään. Mielipidejohtajuus pohjautuu ammat-
titaitoon sekä näkemyksiin toimialan tulevaisuudesta ja haasteista. Sosiaalisessa mediassa 
mielipidejohtajuutta voidaan edistää ajankohtaisten merkittävien artikkeleiden jakamisella ja 
toimialalle hyödyllisen tiedon levittämisellä. On tärkeää pysyä trendien, murrosten ja ajan 
hermolla, jotta tieto on ajankohtaisestikin validia ja hyödyllistä ja jotta asiantuntemuksen li-
säksi tuodaan esiin näkemyksiä. (Kurvinen ja Seppä 2016, 52.) 
Edelmanin ja LinkedInin (2017) tuottaman ajatusjohtajatutkimuksen mukaan kahdeksan kym-
menestä koki luottamuksensa yritykseen kasvaneen yrityksen ajatusjohtajien ansiosta, ja lä-
hes puolet olivat tehneet ostopäätöksen mielipidejohtajuudesta johtuen. Tutkimuksen mu-
kaan ajatusjohtajalta odotetaan faktatietoa, oivaltavia ja informatiivisia kirjoituksia, uusien 
trendien tunnistusta sekä tausta-analyysia ajankohtaisista aiheista.   
Tuutti (2017) kirjoittaa B2B-markkinointi blogissaan, että sosiaalisessa mediassa asiantunti-
jamielikuvan luominen lähtee liikkeelle yrityksen asiantuntijoiden tuottamien sisältöjen jaka-
misesta omille verkostoilleen. Yrityksestä tulee etsiä ne henkilöt, joille sisällöntuottaminen 
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on luonnollista ja joilta löytyy motivaatiota asiantuntijuutensa esiin tuomiseen.  Sisältöjen tu-
lee olla sellaisia, joista on verkostoille jotakin oikeaa hyötyä ja joka kiinnostaa juuri heitä. 
Tämän kautta päästään käsiksi kontakteihin, joita ei muuten tavoitettaisi. Syvempää asian-
tuntijuutta osoitetaan liittymällä ajankohtaisiin, alaa koskeviin keskusteluihin sekä tuomalla 
omia näkökulmia esiin sosiaalisen median kanavilla. (Tuutti, 2017.) 
5.3 Työnantajamielikuva 
Rekrytointisivusto Monsterin mukaan työnantajamielikuva tarkoittaa yrityksen brändiä työnan-
tajana. Rekrytointisivusto Duunitori määrittelee sen mielikuvana, joka työnhakijoilla ja yri-
tyksen ulkopuolisilla henkilöillä on yrityksestä. Työnantajamielikuvaan kannattaa kiinnittää 
huomiota, ja sen kehitys on otettava huomioon yrityksen strategisissa linjauksissa, sillä kaikki 
yrityksen viestintä ja informaatio vaikuttavat siihen, millaisena työnantajana yritystä pide-
tään. Hyvän työnantajamielikuvan omaava yritys nappaa myös parhaat työntekijät kilpailijan 
sijaan. (Monster 2018.) 
Yrityksen kannalta työnantajamielikuvan kehittäminen on tärkeää, sillä hyvistä työntekijöistä 
käydään varsinkin markkinoinnin alalla kovaa kilpailua. Työnantajamielikuvan rakentaminen 
lähtee liikkeelle yrityksen työntekijöistä ja kulttuurista. Mielikuvaa ei voida päättää johtajien 
keskuudessa ja siirtää suoraan toteutukseen, vaan mielikuva välittyy työntekijöiden kokemuk-
sista ja toiminnasta. Parhaiten positiivista työnantajamielikuvaa rakennetaan olemalla aidosti 
sitä mitä ollaan, vaikka se ei ulospäin kaikkein hohdokkaimmalta vaikuttaisikaan. Mielikuvaa 
rakentaessa täytyy kulttuurista löytää oma kulma, jolla erottaudutaan positiivisesti muista. 
(Koskinen, 2017.) 
Koskinen (2017) tulkitsee, että työnantajamielikuva on katsojan silmässä. Työnantajan oma 
visio työnantajamielikuvasta voi erota huomattavasti työntekijöiden kokemasta mielikuvasta, 
jonka lisäksi myös ulkopuolelle välittyvä kulttuuri ja työnantajamielikuva voivat olla täysin 
ristiriidassa sisäisesti koetun mielikuvan kanssa. Työnantajamielikuvaa voidaankin kehittää 
viestimällä aktiivisesti sosiaalisessa mediassa työpaikan tunnelmasta. Yrityksen työntekijät 
ovat parhaita brändinlähettiläitä. Tämän vuoksi on hyvä määritellä yhteiset pelisäännöt, joi-
den mukaan yrityksen sisältöjä jaetaan, mikäli työntekijä itse kokee luontevaksi jakaa yrityk-
sen sisältöjä. Rekrytointisivusto Duunitori (2018) on samaa mieltä kaikkien muodostamasta 
omasta käsityksestä, mutta se määrittelee muutamat toistuvat elementit, jotka vaikuttavat 
työnantajamielikuvaan. Näitä ovat yrityksen tapa rekrytoida, työntekijöiden mukaan ottami-
nen, työntekijöiden kohteleminen sekä urapolut ja etenemismahdollisuudet työpaikan sisällä. 
Sivustolla mainitaan, että näiden lisäksi monet muut asiat vaikuttavat myös työnantajamieli-
kuvan muodostumiseen. (Koskinen 2017.) 
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6 Tutkimus 
Tutkimuksen tavoitteena on löytää ne keinot, joilla markkinointitoimiston sosiaalisen median 
kanavia voidaan kehittää siten, että niihin saadaan ohjattua lisää liikennettä. Niiden kautta 
saadaan ohjattua liikennettä yrityksen verkkosivuille lisätoimenpiteitä varten ja yrityksen uu-
distunut ilme tuodaan yleisölle tutuksi. Lisäksi halutaan löytää sosiaalisen median kanavien 
kautta kilpailuetua muihin samankaltaisiin yrityksiin nähden ja erottautua joukosta positiivi-
sen yritysmielikuvan avulla.  
Sosiaalisen median kehittämissuunnitelmaa varten kerättiin tietoa yrityksen strategisista ta-
voitteista haastattelemalla yrityksen markkinointitiimiä ja johtoa sekä benchmarkattiin haas-
tatteluissa esiin tulleiden samankaltaisten yritysten hyviä käytänteitä sosiaalisessa mediassa. 
Kaksi yritystä otettiin tarkempaan tarkasteluun ja niiden sosiaalisen median kanavien sitoutu-
neiden seuraajien määrää eri kanavilla vertailtiin Valveen sosiaalisen median kanavien sitou-
tuneiden seuraajien määrien kanssa.  
6.1 Tutkimusmenetelmä 
Opinnäytetyössä käytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta. Kvalitatiivinen tutkimus 
on kyseessä silloin, kun pyritään ymmärtämään tutkimuskohteena olevaa asiaa paremmin, ja 
joka ilmenee ihmislähtöisinä ja ihmiseen päätyvinä tapahtumina kuten toimintana ja päämää-
rien asettamisena. (Vilkka 2015, 119.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkimus pyritään suoritta-
maan sille luonnollisessa ympäristössä kuten työpaikalla, ja aineistojen kerääminen tapahtuu 
vuorovaikutuksen avulla (Kananen 2014, 16-18). Määrällisessä eli kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa perustana käytetään olemassa olevia oletuksia ja teorioita, ja sitä käytetään usein ilmi-
öiden ennustamiseen tai yleistyksiin (Kananen 2014, 21-22). Menetelmäksi valittiin laadullinen 
tutkimus, sillä se sopii parhaiten tutkimustavaksi sosiaalisen median kehittämissuunnitelmaa 
luotaessa ja brändimielikuvaa vahvistettaessa.  
Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineistoa voidaan kerätä monella eri tavalla. Usein tutki-
musaineistoksi valitaan joko havainnointi tai ihmisten kokemukset puheen muodossa eli haas-
tattelemalla. Laadullisen tutkimusmenetelmän ja sen aineiston keräämisen tavoite on aineis-
ton sisällöllinen laajuus ennemmin kuin aineiston määrä kappaleina. Sisällöllisesti laadun tu-
lee siis olla hyvä ja luotettava ja oikeaan suuntaan vievä. Perussääntö on, että yhdessä haas-
tattelukysymyksessä kysytään vain yhtä asiasisältöä. Laadullisen tutkimuksen tutkimushaas-
tattelumuotoja ovat lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. (Vilkka 2015, 
122-126.) Opinnäytetyön haastatteluosuus päädyttiin toteuttamaan teemahaastatteluna.  
6.2 Teemahaastattelu tutkimusmenetelmänä 
Opinnäytetyön haastatteluosuus toteutettiin teemahaastatteluna, joka on puolistrukturoitu 
haastattelumenetelmä. Puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelukysymysten teemat eli 
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aihepiirit on lyöty lukkoon. Teemahaastattelussa ei kuitenkaan tarvitse olla valmiina tiettyjä 
tarkkoja kysymyksiä eikä kysymysten järjestyksellä ole väliä, vaan haastattelun luonne on 
siinä mielessä melko avoin.  
Teemahaastattelussa korostuu haastateltavien omat kokemukset ja ajatukset, mutta teema-
haastattelussa haastattelijan tulee kuitenkin huolehtia, että haastateltava pysyy asetetuissa 
teemoissa. (Vilkka 2015, 125-126.) Myös Eskola ja Vastamäki (2015) korostavat haastattelijan 
roolia toimia haastattelun ohjaajana. Tavoitteena on keskustelemalla saada haastateltavilta 
tietoa tutkimuksen kannalta oleellisista teemoista.  
6.2.1 Haastatteluteemat ja -kysymykset 
Haastatteluteemoiksi valikoituivat sosiaalisen median strategia, brändääminen ja kohde-
ryhmä, sillä näistä aihepiireistä tuli saada tarkentavaa tietoa yrityksen sosiaalisen median ke-
hittämissuunnitelman laatimista varten. Jokaiselle teemalle määriteltiin pääkysymys ja muu-
tamia tukikysymyksiä laajentamaan ymmärrystä ja tarkentamaan yksityiskohtia.  
Sosiaalisen median strategia-teeman pääkysymyksen tehtävänä oli selvittää millaisia strategi-
sia tavoitteita yrityksellä on sosiaalisen median suhteen. Tukikysymysten avulla selvitettiin 
mitkä sosiaalisen median kanavat yrityksellä ovat käytössä, mitä niillä halutaan viestiä ulos-
päin sekä millaisia jatkotoimenpiteitä ja tavoitteita sosiaalisella medialla halutaan saavuttaa. 
Teeman avulla pyrittiin löytämään vastauksia tutkimusongelmakysymyksiin, jotka koskivat so-
siaalisen median kanavien hyödyntämistä, sitoutuneiden seuraajien kerryttämistä sekä liiken-
teen ohjaamista yrityksen verkkosivuille. Teema oli kehittämissuunnitelman kannalta tärkein, 
sillä sen avulla saatiin tietoa siitä, mihin suuntaan sosiaalista mediaa lähdetään kehittämään, 
jotta yrityksen strategiset tavoitteet täyttyvät.  
Brändääminen-teeman pääkysymyksen avulla selvitettiin, millaista imagoa yrityksenä halu-
taan sosiaalisen median kanavien kautta viestiä ja mitä tyyliä edustetaan uudistuneen brändin 
alla. Tukikysymysten avulla selvitettiin mistä oletuksista pyritään pääsemään eroon sekä mil-
laista työnantajamielikuvaa halutaan edustaa. Teema pyrki vastaamaan kysymykseen, miten 
vahvistetaan yrityksen positiivista brändikuvaa ja työnantajamielikuvaa.  
Kohderyhmä-teeman pääkysymyksen avulla haettiin tietoa siitä, ketkä kuuluvat yrityksen tär-
keimpiin asiakaskohderyhmiin. Tukikysymysten avulla selvitettiin myös yrityksen kilpailijoita 
sekä millaisille kohderyhmille sosiaalisen median viestintää kohdistetaan ja millaista liiken-
nettä yrityksen verkkosivuille tavoitellaan. Kohderyhmä-teeman avaaminen on opinnäytetyön 
kannalta tärkeä ja olennainen teema, sillä ilman tavoiteltua kohderyhmää ja tarkasteltavia 
kilpailijoita ei voida edes aloittaa kehityssuunnitelman tekoa. Taulukossa 1 esitellään haastat-
teluteemat, pääkysymykset ja tukikysymykset 
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Teema Pääkysymys Tukikysymykset 
Sosiaalisen median strate-
gia 
Millaisia strategisia tavoit-
teita yrityksellä on sosiaali-
sen median suhteen? 
o Mitä Valveen sosiaa-
lisen median kana-
villa halutaan vies-
tiä? 
o Mitä jatkotoimenpi-
teitä sosiaalisen me-
dian kanavilla pyri-
tään saamaan ai-
kaiseksi? 
o Millaista lisäarvoa 
halutaan tuottaa? 
o Mitkä sosiaalisen 
median kanavat yri-
tyksellä ovat käy-
tössä? 
Brändääminen Miten halutaan brändäytyä? 
 
o Millaista tyyliä halu-
taan yrityksenä 
edustaa? 
o Millaisista asioista 
pyritään pääsemään 
eroon brändiuudis-
tuksen myötä? 
o Millaista työnantaja-
mielikuvaa halutaan 
välittää? 
Kohderyhmä Ketkä ovat Valveen tärkeintä 
asiakaskohderyhmää? 
 
o Millaisia asiakkaita 
ja seuraajia halu-
taan tavoittaa sosi-
aalisen median ka-
navan kautta? 
o Millaista lisäarvoa 
halutaan tuottaa? 
o Ketkä ovat Valveen 
suurimpia kilpaili-
joita? 
Taulukko 1. Haastatteluteemat.  
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6.2.2 Haastattelun toteutus 
Haastattelun perusjoukoksi valittiin Valveen markkinointitiimin kaksi jäsentä sekä yrityksen 
toimitusjohtaja. Ulkopuolelle rajattiin yrityksen muut työntekijät, jotka eivät ole markkinoin-
nin päätöksissä mukana. Haastateltavat henkilöt valittiin sen mukaan, että heidän työnimik-
keensä ja ammattitaitonsa nähtiin tärkeänä sosiaalisen median kanavien kehittämisen suh-
teen. Ensimmäinen suuntaa antava johdon haastattelu toteutettiin kehittämissuunnitelman 
alkuvaiheessa alkusyksystä 2017, ja markkinointitiimi haastateltiin opinnäytetyön puolessa vä-
lissä kevään 2018 aikana. Haastattelut litteroitiin, jonka jälkeen johtoa haastateltiin vielä uu-
destaan opinnäytetyön loppuvaiheessa. Teemahaastattelut yrityksen työntekijöiden ja johdon 
parissa toimivat sisäisessä tutkimuksessa apuna yrityksen tavoitteiden, strategian, arvojen ja 
toiveiden selvittämiseksi. Sosiaalisessa mediassa, kuten kaikessa yrityksen toiminnassa, tulee 
toteutua yrityksen tavoitteet, tyyli, arvot ja strategia. 
Haastattelut toteutettiin työpaikalla työpäivien aikana. Tutkimushaastatteluun varatut tilat 
tarkistettiin etukäteen, jotta saatiin selville, ettei tilassa ole mahdollisia häiriötekijöitä tai 
hälyääniä haastatteluiden nauhoittamista varten. Haastatteluissa käytiin läpi teemojen pää-
kysymykset, ja ympärille oli luontevasti muodostettu tukikysymyksiä. Laadullisella tutkimus-
menetelmällä toteutetussa tutkimuksessa haastattelutilalla on merkitystä tutkimuksen laadun 
kannalta, sillä tutkimus on aina aika-, paikka- ja tilannesidonnaista (Vilkka 2015, 133). 
Haastattelun aikana varmistettiin ymmärsivätkö haastateltavat varmasti kysymykset oikein ja 
olivatko kaikki teemojen kannalta tärkeät avainsanat ymmärretty oikein. Kysymysten muotoi-
lua helpotti se, että kohderyhmä, toimintaympäristö ja kulttuuri olivat haastateltaville entuu-
destaan tuttuja. Haastatteluissa kysyttiin lupa keskustelun nauhoitukseen ja kerrottiin etukä-
teen haastattelun eettiset periaatteet, sekä varmistettiin, että haastateltavat olivat tietoisia 
tutkimuksen tarkoituksesta ja olivat suostuvaisia haastateltaviksi. Haastattelut olivat noin 
kymmenen minuutin pituisia, ja tässä ajassa saatiin luontevasti käytyä läpi kaikki pääteemat 
tarkentavine tukikysymyksineen.  
6.2.3 Haastatteluaineiston analyysi 
Kun tutkimusaineisto on kerätty, se tulee muuttaa tutkittavaan muotoon, mikä tarkoittaa ko-
kemusten muuttamista tekstimuotoon eli litterointia. Litterointi helpottaa tutkimusaineiston 
järjestelmällistä läpikäyntiä ja aineiston ryhmittelyä (Vilkka 2015, 137). Haastattelujen litte-
roinnit muutettiin yksinkertaisempaan muotoon analyysin helpottamiseksi. Koska haastatel-
tava joukko oli sen verran pieni ja haastattelujen kesto lyhyt, tein päätelmiä suoraan tallen-
teista, enkä teemoittanut aihepiirejä erikseen.  
Ensimmäisessä johdon haastattelussa selvitettiin niitä tavoitteita, joita yrityksellä oli sosiaali-
sen median suhteen sekä selvitettiin, mitkä sosiaalisen median kanavat yrityksellä ovat käy-
tössään ja mitkä näistä kanavista ovat pärjänneet tähän asti parhaiten yleisön aktivoinnissa ja 
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houkuttelemisessa yrityksen verkkosivuille. Johdolta saatujen kommenttien mukaan Valveen 
Facebook ja Twitter olivat kaikkein suosituimmat kanavat niin vuorovaikutusten kuin verkkosi-
vuille ohjautumistenkin suhteen. Johdon mukaan tärkeimpään kohderyhmään kuuluivat yritys-
ten päättäjät sekä erilaiset ostopersoonat, sidosryhmät, edelläkävijät ja kilpailijat. Ensim-
mäisessä haastattelussa avattiin myös yrityksen sosiaalisen median suhteen asetettuja strate-
gisia tavoitteita, joita toimitusjohtajan mukaan olivat aktiiviseen vuoropuheluun osallistami-
nen, sosiaalisen median valjastaminen aktiiviseksi ja ajankohtaiseksi viestinnän kanavaksi, 
josta löytyy seuraajille relevanttia sisältöä. Brändäämisen suhteen halutaan toimia yrityksen 
arvojen mukaisesti, kokemusten ja vuorovaikutuksen kautta, edelläkävijöinä ja ajatusjohta-
juutta ansaitsevana brändinä. Haastattelussa saatiin myös raamit benchmarkausta varten.  
Markkinointitiimin haastatteluissa haastateltiin kahta tiimin jäsentä. Haastatteluissa syven-
nettiin ymmärrystä siitä, millaisia toimenpiteitä tulee toteuttaa, jotta sosiaalista mediaa saa-
daan kehitettyä Valveen markkinoinnin strategisten suunnitelmien mukaisesti. Haastatteluista 
saatujen tietojen mukaan markkinoinnin strateginen tavoite sosiaalisen median suhteen on 
liidien generointi ja sitouttaminen, yrityksen tunnettuuden parantaminen sekä positiivisen 
työnantajamielikuvan vahvistaminen. Tiimin jäsenten mukaan Valveen sosiaalisen median ka-
navien tärkeimpiin tehtäviin kuuluu ajankohtaisten teemojen avulla tapahtuva ostopolun akti-
vointi, esimerkiksi webinaarien avulla tapahtuva seuraajien osallistaminen, Valveen brändin 
kanssa tapahtuvan vuoropuhelun edistäminen sekä osaajien haastaminen, kiinnostuksen herät-
täminen ja puskaradion liikkeelle saaminen jakojen ja muun sosiaalisen median vuorovaiku-
tuksen kautta. Valveen markkinointimanagerin haastattelussa selvisi, että uudistuksen myötä 
haluttiin päästä eroon karkeasti pönöttävästä organisaatiosta, ja tavoitteena oli esiintyä asi-
antuntijayrityksenä, joka on samalla rento ja helposti lähestyttävä. Markkinointitiimiltä saa-
tiin lisäyksiä benchmarkattaviin yrityksiin.  
Johdon toisessa tarkentavassa haastattelussa saatiin vielä tarkempia strategisia linjoja ja ta-
voitteita sosiaalisen median kehittämisen suhteen. Sosiaalisen median päivitysten haluttiin 
olevan vastuullisia ja asiakkaalle hyödyllistä sisältöä tarjoavaa, käytännönläheistä kerrontaa 
Valveen arvoista ja tavoista toimia sekä näyttöä yrityksen osaamisesta, töistä ja asiantunti-
joista. Toimitusjohtajan mukaan tavoitteena on tuottaa asiakkaille ja sidosryhmille lisäarvoa 
hyödyllisten materiaalien ja sisältöjen muodossa sekä tiedon lisäämisen ja vuoropuhelun 
avulla. Sosiaalisen median kehittämisen tavoitteena on myös kasvattaa yrityksen asiantunti-
joiden omaa osaamista sekä rohkeutta tuoda esille oma osaaminen ja asiantuntijuus.  
Yrityksen sisällä oli helppo esittää tarkentavia kysymyksiä työpäivien aikana. Haastatteluiden 
sekä yrityksen kattavien verkkosivujen pohjalta saatiin hyödyllistä tietoa yrityksen sisäisestä 
ja ulkoisesta toimintaympäristöstä, brändiuudistuksesta ja yrityksen arvoista. Näiden avulla 
selkenivät myös missio ja visio siitä, millaisia tavoitteita yrityksellä on sosiaalisen median suh-
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teen, mikä on yrityksen ydinkohderyhmä ja millaisena yritys haluaa työntekijöilleen sekä ny-
kyisille ja uusille asiakkailleen esittäytyä. Haastattelut olivat vapaamuotoisia, ja teemojen 
avulla saatiin aikaan tarkentavaa keskustelua ja ymmärryksen syventymistä. Haastattelut toi-
mivat osaltaan pohjana luvusta 6.5 löytyvälle SWOT-analyysille. 
6.3 Benchmarking tutkimusmenetelmänä  
Opinnäytetyön toinen tutkimus päätettiin suorittaa johdon toiveesta benchmarking-menetel-
mällä samankaltaisten yritysten sosiaalisen median kanavia ja toimintaa havainnoiden, sillä 
markkinointitiimillä ei ollut aikaisemmin ollut aikaa tutkia samankaltaisten yritysten toimin-
taa sosiaalisessa mediassa, omaa toimintaansa kehittääkseen ja erottuakseen muista positiivi-
sesti.  
Bisnessanakirja määrittelee, että benchmarking on arviointia, jolla analysoidaan kuinka yri-
tykset ovat saavuttaneet hyvin menestyvät toimintonsa, ja tätä tietoa käytetään hyväksi 
oman toiminnan kehittämisessä. Oulun yliopiston W5W sivuston mukaan benchmarkingin 
avulla tehdään vertailevaa arviointia ja oppimista toisilta organisaatioilta. Se on rakentava 
tapa kyseenalaistaa omia prosesseja ja tapoja toimia sekä auttaa jatkuvasti parantamaan 
omia menettelyjä. Menetelmän avulla etsitään parhaita käytänteitä ja luodaan itselle esiku-
via. Siniaalto (2014, 88-89) tarkentaa, että suorien kilpailijoiden ja samankaltaisten yritysten 
sosiaalisen median kanavilta saa paljon hyödyllistä tietoa omaa taktiikkaa hiottaessa. Niiden 
avulla voidaan selvittää missä kanavissa kilpailijat ovat läsnä, mitkä seuraajamäärät ja sitou-
tumisaste ovat, millaista sisältöä kanavilta löytyy ja kuinka usein, millaista palautetta he saa-
vat ja mitä voidaan itse tehdä toisin muista erottautuakseen. Niva ja Tuominen (2015, 5) puo-
lestaan kuvaavat benchmarkauksen käsitettä järjestelmällisenä prosessina, jossa tunnistetaan 
parhaita menetelmiä ja toimintatapoja sekä sovelletaan niitä oman organisaation laadun ke-
hityksessä. Heidän mukaansa muilta yrityksiltä voidaan oppia avoimesti uusia käytäntöjä, 
jotka parantavat oman yrityksen prosesseja.  
6.4 Benchmarking toteutus 
Benchmarking-menetelmiä on erilaisia, ja ne palvelevat eri tarkoituksia. Strateginen 
benchmarking on erilaisten strategisten valintojen vertailua, joka auttaa ymmärtämään oman 
alan luonnetta ja tuo uusia mielenkiintoisia tapoja esiin. Tuote-benchmarkingissa mitataan ja 
verrataan omia tuotteita säännöllisesti kilpailijoiden tuotteisiin. Prosessi-benchmarkingissa 
verrataan eri vaiheita koko prosessin vertaamisen sijaan, jolloin tarpeettomat osat jätetään 
pois. Osaamisen benchmarking taas selvittää, miten tietty asia tehdään ja kuinka siinä onnis-
tutaan. Tässä opinnäytetyössä noudatetaan osaamisen benchmarking –menetelmää, sillä sosi-
aalisen median kanavia verratessa tarkoituksena on seurata toisten samankaltaisten yritysten 
hyviä käytäntöjä sosiaalisessa mediassa ja selvittää, millä tavalla voidaan suoriutua itse tule-
vaisuudessa paremmin. (Niva & Tuominen, 2015, 5.) 
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Benchmarking toteutettiin työntekijöiden haastattelussa esiin tulleille kilpaileville sekä sa-
mankaltaisille yrityksille, joilta uskottiin saatavan hyvää esimerkkiä kehittämistyötä varten. 
Esiin tulleista yrityksistä valittiin tarkempaan tarkasteluun ne yritykset, joiden sosiaalisen me-
dian toiminta oli muita paremmin menestyvää aktiivisuuden, sitoutuneiden seuraajien, vuoro-
vaikutuksen ja yleisen ilmeen sekä tunnelman osalta. Benchmarkingin avulla lähdettiin etsi-
mään niitä vinkkejä ja näkökulmia, joilla omaa toimintaa voidaan kehittää entisestään, sekä 
keinoja, joilla erottautua positiivisesti muista omalla brändillä.  
Benchmarkingissa kannattaa lähteä liikkeelle itsearvioinnista. Sen avulla selvitetään millaisia 
asioita on kehitettävä ja mitkä asiat toimivat jo valmiiksi hyvin (Niva & Tuominen, 20015, 7). 
Itsearviointi on yksi nykytilakartoituksen vaiheista, ja se auttaa suunnittelemaan omaa strate-
giaa ja taktiikkaa sekä hahmottamaan omaa lähtötilannetta (Siniaalto 2014, 88-89). Itsearvi-
ointi toteutettiin luvusta 6.5 löytyvän SWOT-analyysin avulla.  
6.5 SWOT-analyysi 
SWOT, eli nelikenttäanalyysin tarkoituksena on muodostaa yritykselle yksinkertainen analy-
sointimenetelmä, jonka avulla pystytään helposti näkemään yrityksen vahvuudet, heikkoudet, 
uhat ja mahdollisuudet. Analyysin avulla yritys pystyy vaivattomasti arvioimaan omaa toimin-
taansa tai jotakin sen osa-aluetta. Vahvuuksiin kuuluvat ne toimenpiteet ja resurssit, joita 
yritys voi hyödyntää. Heikkoudet ovat niitä tekijöitä, joita tulee parantaa tehokkaan toimin-
nan takaamiseksi. Tehokas toiminta on mahdollista vasta, kun tunnistetaan ne uhat, jotka tu-
levaisuutta vaarantavat, sekä ne mahdollisuudet, jotka edesauttavat yrityksen menestymistä. 
(PK-RH-Suomen Riskienhallintayhdistys 2018.) 
Sosiaalisen median kanavien nykytilanteen arviointia varten yritykselle luotiin SWOT-analyysi, 
jossa keskityttiin arvioimaan yrityksen toiminnan vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdolli-
suuksia sosiaalisen median suhteen. SWOT-analyysi esitellään taulukossa 2.   
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Vahvuudet Heikkoudet 
 
o laaja ja vahva osaaminen 
o hyvät digitaalisen markkinoinnin 
työkalut  
o osaavia ammattilaisia 
o laajat verkostot 
o uudistettu vahva yritysilme 
o löytyy laajat sosiaalisen median 
kanavat ja verkostot 
o arvostettuja asiakkaita 
 
 
o ammattilaisten kiireelliset aika-
taulut 
o ei kiinnitettyä sosiaalisen median 
vastuuhenkilöä 
o ei panostettu tarpeeksi resursseja  
o julkaisukalenteri puuttuu 
o epäaktiivinen sosiaalisen median 
toiminta 
o kanavista ei oteta hyötyä irti 
Uhat Mahdollisuudet 
 
o startupit ja niiden laaja ja moni-
puolinen sosiaalisen median taita-
minen 
o nopeat muutokset sosiaalisessa 
mediassa 
 
 
o digiosaamisen kehittyminen 
o sitoutuneet seuraajat ja vuorovai-
kutus 
o enemmän liidejä ja sosiaalisen 
median keissejä 
o positiivisen brändi- ja työnantaja-
mielikuvan vahvistuminen  
o vahva brändi  
 
Taulukko 2. Yrityksen SWOT-analyysi.  
Yrityksen vahvuuksia sosiaalisen median kannalta ovat erittäin laaja ja vahva osaaminen 
markkinoinnin, viestinnän ja teknologian osalta. Talosta löytyy yli sata eri alan ammattilaista 
brändinrakentamisen, digitaalisten palveluiden, sisältöjen, teknisen toteutuksen, liikkuvan 
kuvan ja tarinankerronnan osalta kaikille media-alustoille. Tätä ammattitaitoa voidaan hel-
posti hyödyntää myös Valveen oman sosiaalisen median kehittämistyössä.  
Yrityksen ilmeen uudistus on sosiaalisen median kannalta loistava tilaisuus tuoda yritystä ja 
brändiä entistä enemmän esiin ja kertoa laajemmin, mitä kaikkea yritys tekee ja millaista 
osaamista sen sisältä löytyy. Myös positiivisen työnantajamielikuvan ja asiantuntijamielikuvan 
rakentamiseen on hyvä panostaa.  
Valveen asiakaskunnasta löytyy monia Suomessa tunnettuja ja arvostettuja, suuria yrityksiä, 
joille tehtyjä hienoja töitä tulisi nostaa enemmän esiin myös yrityksen sosiaalisessa mediassa. 
Onnistuneet ja vaikuttavat asiakastyöt tulisi esitellä laajasti eri sosiaalisen median kanavilla, 
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jotta yrityksen vahva ja laaja osaaminen välittyisi entistä paremmin myös ulkopuolelle ja po-
tentiaalisille asiakkaille. Myös tekijät ansaitsevat saada kunniaa ja mainetta tehdyistä upeista 
töistään.  
Asiakastöiden vaatima suuri kapasiteettitarve johtaa siihen, ettei yrityksen ammattilaisilla ole 
resursseja ja aikaa panostaa yrityksen oman sosiaalisen median kehittämiseen. Tilanne, jossa 
yrityksellä ei aiemmin ole ollut sosiaalisen median vastuuhenkilöä, on johtanut siihen, ettei 
kukaan ole ollut vastuussa sosiaalisen median kanavien päivittämisestä, julkaisutahdista, vuo-
rovaikutuksesta sekä yleisilmeen ylläpidosta. Tämän vuoksi sosiaalisen median kanavat ovat 
jääneet huomiotta ja hiljaisiksi, jolloin seuraajiakaan ei ole saatu sitoutettua samaan tahtiin 
kuin kuinka monet muut samankaltaiset yritykset Suomessa ovat pystyneet.  
Uhkia yritykselle syntyy uusista pienemmistä yrityksistä, joiden työntekijöiltä löytyy nykyai-
kaisen teknologian ja sosiaalisen median taitamista laajasti ja monipuolisesti niin, että he 
keksivät jatkuvasti uusia keinoja uudistaa sosiaalisen median toimintaansa ja suuremmat yri-
tykset jäävät osaamisessa jälkeen. Kilpailu on kovaa ja erottautuminen hankalaa, joten on 
keksittävä jatkuvasti uusia keinoja oman toiminnan kehittämiseksi ja menetelmiä ajan her-
moilla pysymiseksi. Tämän vuoksi on erittäin tärkeää tutustua uusiin sosiaalisen median kana-
viin ja löytää itselleen sopivimmat ja toimivimmat kanavat, joilla vaikuttavaa sosiaalisessa 
mediassa.  
Mahdollisuudet yritykselle ovat loputtomat, ja digitaalisuus tarjoaa loistavia uusia teknologi-
oita ja toimintatapoja kehittää yrityksen sosiaalista mediaa. Vastuuhenkilön ja resurssien kes-
kittämisen avulla sosiaalisen median kanaville saadaan julkaistua aktiivisesti sisältöä. Digitaa-
listen mittareiden avulla pystytään seuraamaan tilanteen kehittymistä ja parantamaan toi-
mintaa entisestään. Sosiaalisen median kanavien kautta tulevan huomion ja sitoutuneiden 
seuraajien kautta saadaan vahvistettua yrityksen positiivista työnantaja- ja asiantuntijamieli-
kuvaa sekä saadaan ohjattua uusia potentiaalisia asiakkaita yrityksen verkkosivuille.  
6.6 Kilpailija-analyysi 
Tutkimusta jatkettiin tekemällä kilpailijakartoitus. Haastatteluissa esiin tulleiden yritysten 
sosiaalisen median näkyviä toimia, käytänteitä ja ratkaisuja havainnointiin, ja samalla vertail-
tiin omaa asemaa muihin nähden. Benchmarkauksessa havaittuja asioita kirjattiin ylös ja luo-
tiin toiminnallisia esikuvia oman sosiaalisen median kehittämistyön pohjalle.  
Kilpailijoiden ja samankaltaisten yritysten sosiaalisen median kanavilla huomiota kiinnitettiin 
ensisijaisesti sitoutuneiden seuraajien määrään, sosiaalisen median kanavien julkaisutahtiin, 
kanavien vuorovaikutukseen sekä yleisilmeeseen. Kilpailijoiden joukosta valittiin tarkempaan 
tarkasteluun kaksi parhaiten sosiaalisessa mediassa menestynyttä yritystä, joilta löytyivät sa-
mat sosiaalisen median kanavat kuin mitkä Valveellakin oli kehityksen alla. 
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Kilpailija-analyysi toteutettiin taulukointia avuksi käyttämällä. Ensin merkittiin ylös yritysten 
sosiaalisen median kanavien sitoutuneiden seuraajien määrät sekä kirjattiin tietoa aktiivisuu-
desta ja vuorovaikutuksesta heidän kanavillaan, samalla tehden huomioita yleisilmeestä. Myö-
hemmin samoja aihepiirejä tarkasteltiin jälkitarkastuksessa opinnäytetyön loppuvaiheilla. Jäl-
kitarkastuksessa tarkasteltiin, miten sitoutuneiden seuraajien määrä oli kehittynyt kehittä-
mistoimenpiteiden käynnistämisen myötä. Taulukossa 3 on esitelty Valveen sekä kahden sa-
mankaltaisen yrityksen sosiaalisen median kanavien sitoutuneiden seuraajien lähtötilanne 
10.8.2017.  
 
YRITYKSET TWITTER LINKEDIN INSTAGRAM FACEBOOK 
VALVE 2972 2394 344 1350 
YRITYS X 7399 2437 1396 6459 
YRITYS Y 4819 1790 1241 3156 
Taulukko 3. Sitoutuneiden seuraajien lähtötilanne 10.8.2017.  
Yritys X:n sitoutuneiden seuraajien määrä ylitti Valveen sitoutuneiden seuraajien määrän kai-
killa sosiaalisen median kanavilla. Yrityksen Twitter-kanavalla oli 7399 sitoutunutta seuraa-
jaa, säännöllinen julkaisurytmi oli päivittäinen ja tapahtui paljon vuorovaikutusta. Kanavalla 
tuotettiin monipuolista, ajankohtaista ja mielenkiintoista sisältöä, sekä kanavan yleisilme sopi 
hyvin yrityksen verkkosivuihin ja brändin imagoon. LinkedIn-profiililla taas oli 2437 sitoutu-
nutta seuraajaa lähtötilanteessa. Kanavan julkaisurytmi oli säännöllinen, mutta vuorovaikutus 
kommenttien, tykkäyksien ja jakojen suhteen oli kuitenkin suhteellisen vähäistä. LinkedIn-
profiili sopi yrityksen verkkosivujen mukaiseen ilmeeseen hyvin, ja brändielementit olivat 
tunnistettavissa. Yrityksen Instagram-tilillä oli 1396 seurajaa. Se oli visuaalisesti näyttävä, ja 
värejä oli käytetty hauskasti ja leikkisästi brändin yleiseen tyyliin sopien. Tilin vuorovaikutus 
kommenttien ja tykkäyksien muodossa oli vähäistä seuraajamäärään nähden. Yrityksen Face-
book-sivuilla oli 6459 seuraajaa ja paljon ajankohtaista tietoa sekä monipuolista materiaalia, 
jotka tuottavat lukijalleen lisäarvoa hyödyllisen tiedon ja uusien oivallusten muodossa. Myös 
vuorovaikutus kanavalla tykkäysten, jakojen ja kommenttien suhteen oli aktiivista. Sivujen 
yleisilme sopi muihin kanaviin sekä yrityksen verkkosivuihin hyvin.  
Yritys Y:n sitoutuneiden seuraajien määrä ylitti Valveen seuraajatilastot kaikilta paitsi yh-
deltä kanavalta. Twitter-kanavalla oli 4819 sitoutunutta seuraajaa ja todella aktiivinen vuoro-
vaikutus julkaisujen jakojen, kommenttien ja tykkäysten suhteen. Kanavalla oli paljon vuoro-
vaikutusta ja uutta mielenkiintoista informaatiota. LinkedIn-profiililla oli 1790 seuraajaa, ja 
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profiili oli hyvin yhteneväinen yrityksen Twitterin kanssa. Sisältöjä julkaistiin kuitenkin har-
voin ja sisällöntuotanto oli yksitoikkoisempaa. Yrityksen Instagram-tilillä oli 1241 seuraajaa ja 
se oli visuaalisesti näyttävä ja hieno. Kanavan yleisilme oli yhteneväinen, ja tililtä välittyi 
hyvä ja iloinen me-henki. Tilillä jaettiin paljon ajankohtaista tietoa, kuten mitä tapahtuu 
juuri nyt, ja kanavan kautta välittyi positiivinen työnantajamielikuva. Kuten Instagram-tilillä, 
myös yrityksen Facebook-sivuilla jaettiin henkilökohtaisempaa informaatiota ja kampanjoita. 
Kanavan tyyli oli iloinen ja rento. Kanavalla oli 3156 seuraajaa ja paljon sosiaalisen median 
vuorovaikutusta, ja kommentteihin vastattiin aktiivisesti. Taulukossa 4 on esitelty sosiaalisten 
median kanavien sitoutuneiden seuraajien määrä 3.5.2018.  
 
 TWITTER LINKEDIN INSTAGRAM FACEBOOK 
VALVE 3040 (+68) 3205 (+811) 652 (+308) 1659 (+309) 
YRITYS X 7829 (+430) 3025 (+588) 1531 (+135) 7027 (+568) 
YRITYS Y 5071 (+252) 2483 (+693) 1506 (+265) 3345 (+189) 
Taulukko 4. Sitoutuneiden seuraajien jälkitarkastus 3.5.2018.  
Jälkitarkastuksessa saatujen tietojen mukaan Valveen sosiaalisen median kanavien sitoutunei-
den seuraajien määrä kohosi vajaassa yhdeksässä kuukaudessa reippaasti LinkedInin, Instagra-
min ja Facebookin osalta. Twitterissä nousu oli heikompaa vertailtaviin yrityksiin nähden. Lin-
kedIn-profiilin sitoutuneiden seuraajien määrä kohosi jopa molempien vertailtavien kohteiden 
ylitse. Instagramin osalta sitoutuneiden seuraajien määrän kasvu oli huomattava.  
7 Tutkimustulokset 
Tutkimustulokset jaettiin kahteen osaan, joita ovat sosiaalisen median kanavien kehittäminen 
sekä brändi- ja työnantajamielikuvan vahvistaminen. Sosiaalisen median kanavien kehittämis-
osuuteen keskitytään brändi- ja työnantajamielikuvan vahvistamista enemmän, sillä sosiaali-
sen median kehittämisen toimet liittyvät oleellisesti myös brändi- ja työnantajamielikuvan 
vahvistumiseen.  
Alalukujen avulla analyysiä selkeytettiin omiin osiinsa, joita kehittämissuunnitelma käsitteli. 
Molemmissa alaluvuissa käsitellään sekä haastattelujen että benchmarkauksen avulla saavu-
tettuja tuloksia.  
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7.1 Sosiaalisen median kanavien kehittäminen 
Päätavoitteena oli tuoda Valveen sosiaalisen median kanavat nykyaikaan ja päivittää ne uu-
den ilmeen mukaisiksi. Oli tärkeää, että uusi ilme otettiin heti haltuun myös sosiaalisessa me-
diassa, jotta se tulee tutuksi uusille ja nykyisille asiakkaille sekä Valveen henkilökunnalle. Uu-
den ilmeen mukaiset väriteemat sekä visuaalisesti laadukas toisiinsa sopiva tyyli otettiin käyt-
töön kaikilla sosiaalisen median kanavilla. Tavoitteena on luoda Valveelle oma brändi-imago, 
jonka tunnistaa mille tahansa kanavalle mentäessä. Sosiaalisen median kanavien kuvauksiin 
luotiin yhtenäiset yrityksen esittelytekstit, jonka yhteyteen lisättiin myös linkki yrityksen 
verkkosivuille. Tarkoituksena oli saada enemmän liikennettä yrityksen verkkosivuille. In-
stagram-esittelystä eli biosta löytyy nykyään myös aina viimeisin verkkosivuille luotu sisältö 
tai ilmoittautumislomakkeen linkki uusimpaan webinaariin tai seminaariin. Sosiaalisessa medi-
assa tulee olla aallon harjalla, ja uusia yrityksen toiminnalle sopivia kanavia kannattaa lähteä 
kokeilemaan ajoissa, joten kevään aikana kokeiluun otettiin myös uusi sosiaalisen median ka-
nava Vero, jonka käyttö on lähtenyt hyvin liikkeelle.  
Markkinointitiimin johdon toiveesta loin tiimillemme sosiaalisen median julkaisukalenterin 
(kohdassa 7.1.2), jonka mukaan pidetään huoli siitä, että kanavat päivittyvät säännöllisesti ja 
niiden seuranta on aktiivista ja reaaliaikaista. Jokaiselle kanavalle määritettiin omat julkaisu-
päivät ja hahmoteltiin valmiiksi sisältösuunnitelma jaettavien sisältöjen suhteen. Julkaisuka-
lenteri helpotti säännöllisen julkaisurytmin ylläpitoa ja julkaisujen suunnitelmallisuutta. Kehi-
tys Valveen sosiaalisen median kanavien liikenteessä ja seuraajamäärissä ovat huomattavia, 
ja sitoutuneet seuraajat ovat nousseet tähän mennessä Twitterissä 68 seuraajalla, LinkedI-
nissa 811 seuraajalla, Facebookissa 309 seuraajalla ja Instagramissa 308 seuraajalla. Määrät 
ovat yritysprofiilin näkökulmasta merkittäviä puolessa vuodessa ja sosiaalisen median kana-
vista Instagramin sitoutuneet seuraajat nousivat jopa 45 % kehitystyön aloittamisesta. (Val-
veen sosiaalinen media, 3.5.2018.) Seuraajien nopea nousukiito yllätti markkinointitiimin po-
sitiivisesti.  
Benchmarking-menetelmää käyttämällä saatiin poimittua hyviä käytäntöjä omien sosiaalisen 
median kanavien päivittämistä varten. Sosiaalisessa mediassa hyvin menestyneet yritykset jul-
kaisivat selvästi muita aktiivisemmin ja monipuolisemmin sisältöjä sosiaaliseen mediaan, ja 
julkaisurytmi eri kanaville oli lähes päivittäinen tai sisältöä päivitettiin säännöllisesti vähin-
tään viikoittain. Vertailtavat yritykset olivat myös kehittäneet itselleen omia hashtageja ja 
teemoja, joiden mukaiset julkaisut noudattivat samaa kaavaa ja jakoivat yhtenevää tarinaa. 
Yritykset julkaisivat myös paljon hyödyllistä tietoa, alan ajankohtaisia uutisia ja informaa-
tiota. Tämä sitouttaa seuraajia entisestään vierailemaan aktiivisemmin yrityksen sosiaalisen 
median kanavilla ja nostattaa yritysten asiantuntijamielikuvaa, jonka kautta myös brändimie-
likuva paranee entisestään.  
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Benchmarkingin kautta saatujen tietojen mukaan Valveen sosiaalisen median kanavien sitou-
tuneiden seuraajien määrä samankaltaisiin toimijoihin nähden oli kehittämissuunnitelman al-
kuvaiheilla heikompi kuin muilla, mutta kehittämissuunnitelman loppuvaiheilla Valveen sitou-
tuneiden seuraajien määrät eri sosiaalisilla kanavilla olivat nousseet niin, että seuraajien 
määrä kohosi LinkedInin osalta jopa vertailtavien yritysten seuraajamäärien yli. Facebookin ja 
Instagramin sitoutuneiden seuraajien määrä nousi kilpailukykyisemmäksi vertailtaviin yrityk-
siin nähden. Sitoutuneiden seuraajien määrä ei kerro kuitenkaan kaikkea, vaan myös kanavien 
aktiivisella julkaisutahdilla, julkaisujen sitoutuneisuudella ja vuorovaikutuksella on väliä. Jul-
kaisukalenteri auttaa aikataulujen ja vuorovaikutuksen aktiivisena pitämisessä.  
7.1.1 Sosiaalisen median strategia 
Valveen sosiaalisen median strategian tarkoituksena on toimia ohjaavina raameina sosiaalisen 
median kehittämistoiminnalle. Strategia luotiin haastatteluista saatujen vastausten pohjalta 
sekä benchmarkauksen avulla saatujen hyvien vinkkien avulla.  
Sosiaalisen median ja sisältömarkkinoinnin tavoitteena on tuottaa yrityksen arvojen ja tavoit-
teiden mukaista sisältöä. Otteen tulee olla asiantuntijamielikuvaa tukeva, yrityksen potenti-
aalia ja ammattitaitoa esiintuova, ollen silti rento ja luova. Tavoitteena on löytää oikea yleisö 
ja palvella ja tuottaa heille lisäarvoa sosiaalisen median välityksellä. Sosiaalisen median 
avulla lisätään myös yrityksen tunnettuutta näkyvyyden avulla sekä pyritään saamaan liiken-
nettä yrityksen verkkosivuille.  
Tärkeimpiin kohderyhmiin kuuluvat yhteistyökumppanit, keskisuuret ja suuret B2B-asiakkaat 
sekä olemassa olevat asiakkaat ja verkostot. Myös potentiaaliset työntekijät ja alan asiantun-
tijat kuuluvat toivottuun kohderyhmään.  
Monipuoliset kanavat mahdollistavat monipuolisen näkyvyyden. Valve on siellä, missä asiakas-
kin. Valveen sosiaalisen median kanaviin kuuluvat tällä hetkellä Facebook, Instagram, Twit-
ter, LinkedIn, YouTube ja Valveen yritysblogi. Uusia kanavia tarkkaillaan jatkuvasti ja ke-
väällä kokeiluun otettiin sosiaalisen median alusta Vero, joka on vasta testikäytössä.   
Sisältöjen osalta keskitytään lisäarvon tuottamiseen, ajankohtaisuuteen, edelläkävijyyteen, 
luovuuteen ja ammattitaitoon. Valveen sosiaalisen median kanaviin jaetaan monipuolisesti 
erilaisia sisältöjä, kuten blogijakoja, webinaaritallenteita ja koostekirjoituksia; sekä esitel-
lään yrityksen osaamista henkilökuvien, mainosvideoiden ja case-esittelyjen muodossa. Avoi-
mista työpaikoista ilmoitetaan myös sosiaalisessa mediassa.  
Valveelle luotiin oma sosiaalisen median julkaisukalenteri, jonka avulla eri kanavien päivittä-
misestä tulee johdonmukaisempaa ja suunnitelmallisempaa. Julkaisukalenteri löytyy alakoh-
dasta 7.1.2.  
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Suurelle digitaaliselle markkinointitoimistolle on tärkeää, että sosiaalisen median päivittä-
mistä varten on nimetty yksi vastuuhenkilö, joka pitää huolen julkaisukalenterin aikataulujen 
toteutumisesta sekä on valmiudessa jakamaan ajankohtaista tietoa yritykseen ja alaan liit-
tyen. Vastuuhenkilön lisäksi on hyvä olla myös varavastuuhenkilö, joka tietää mistä julkai-
sukalenteri sekä eri kanavien käyttäjätunnukset ja salasanat löytyvät.  
Seuranta, analyysi ja mittaus ovat tärkeä sosiaalisen median strategian osa. Valveella on käy-
tössään markkinoinnin automaatiojärjestelmä Hubspot, jonka avulla pystyy helposti tarkkaile-
maan sosiaalisen median liikenteen kehitystä. Sosiaalisen median julkaisut pyritäänkin toteut-
tamaan mahdollisuuksien mukaan aina Hubspot-järjestelmän kautta, jotta yksittäisten julkai-
sujen liikennettä voidaan tarkkailla myös mahdollisimman tarkasti. Sosiaalisen median kana-
vilta löytyy myös yrityksille omia helppokäyttöisiä seurantatyökaluja, kuten Instagramin kävi-
jätiedot. Manuaalista seurantaa suoritetaan kaksi kertaa päivässä, työpäivän alkaessa sekä 
juuri ennen työpäivän päättymistä. Näin varmistetaan ajankohtainen reagointi mahdollisiin 
kommentteihin ja kysymyksiin.  
Kehitystä on jatkuvasti seurattava. Kun analyysien ja mittausten avulla saatuja tuloksia tar-
kastellaan pitkäjänteisesti, saadaan valtavasti hyvää tietoa tavoitteiden toteutumisesta ja eri 
sisältöjen menestymisestä sosiaalisessa mediassa. Näiden tulosten pohjalta voidaan kehittää 
toimintaa jatkuvasti entisestään ja luoda uusi tarkoitusta vieläkin paremmin palveleva sosiaa-
lisen median strategia.  
7.1.2 Julkaisukalenteri 
Sosiaalisen median julkaisukalenterin tarkoituksena on luoda toimintasuunnitelma sosiaalisen 
median toimenpiteille. Julkaisukalenteri voi olla pitkän tai lyhyen aikavälin suunnitelma. Val-
veelle päätettiin luoda lyhyen aikavälin suunnitelma sosiaalisen median jatkuvan muuntautu-
vuuden vuoksi. Taulukossa 5 esitellään Valveen viikoittaisia toimenpiteitä aktiivisessa käy-
tössä olevien sosiaalisen median kanavien suhteen.  
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Taulukko 5. Julkaisukalenteri.  
Twitter on kanavista aktiivisin ja ajankohtaisin, joten sinne voidaan tuottaa mahdollisuuksien 
mukaan useita sisältöjä päivittäin. Kuratoidut sisällöt, kuten muiden asiantuntijoiden artikke-
lit ja mielipidekirjoitukset, uutiset alaan liittyvistä ajankohtaisista aiheista tai alan vaikutta-
jien tuottamat blogikirjoitukset ovat hyvää sisältöä ajatusjohtajuutta rakennettaessa. Pidem-
mät sisällöt, kuten viikon valvelainen –henkilökuvaesittelyt on jätetty Twitteristä kokonaan 
pois rajoitetun merkkimäärän vuoksi. Twitterissä voidaan nostaa esiin myös Valveen osaa-
mista case-esittelyiden artikkeleiden, blogikirjoitusten ja webinaarikoosteiden muodossa. 
Twitterissä ajankohtaisuus ja nopea reagointi ovat tärkeitä, joten aktiivinen vuorovaikutus 
vaatii tilannetarkastuksen kolme kertaa päivässä. Kuviossa 5 Valveen Twitter-tili uusimman 
mainosvideon kansikuvalla varusteltuna. 
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Kuvio 5. Valveen Twitter-tili (Twitter 2018)  
LinkedIn on perustettu aikoinaan työnhakua varten, joten se on kanavista informatiivisin, ja 
sen tarkoitus on tiedottaa Valveen asioista työnantajan roolissa. Keväällä Valveen sosiaali-
sessa mediassa otettiin käyttöön viikon valvelainen –henkilökuvaesittelyt, joiden tarkoituk-
sena on esitellä viikoittain Valveen ammattilaisia ja heidän osaamistaan. Myös tehdyt työt, 
Valveen webinaarien markkinoiminen, vanhojen ja uusien blogikirjoitusten nostaminen sekä 
avoimista työpaikoista ilmoittaminen kuuluvat kanavalla julkaistaviin sisältöihin. Aamuin illoin 
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tapahtuva tilannekatsaus kommenteista ja kysymyksistä riittää aktiivisen vuorovaikutuksen 
ylläpitoon. Kuviossa 6 näkyy Valveen LinkedIn-profiili.  
 
Kuvio 6. Valveen LinkedIn-profiili (LinkedIn 2018)  
Facebook on kanavana rennompi kuin LinkedIn, ja siellä informatiivisen tiedon lisäksi voidaan 
jakaa myös hieman kevyempää sisältöä. Facebookissa vuorovaikutus seuraajien kanssa on tär-
keää ja tykkäämiset sekä keskustelu kuuluvat kanavan luonteeseen. Tämän vuoksi tilannetar-
kastus kannattaa tehdä kolmesti päivässä. Facebookissa merkkimäärää ei ole rajoitettu, joten 
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siellä pystyy jakamaan hieman pidempiäkin kirjoituksia. Sisällöt kannattaa kuitenkin pitää yti-
mekkäinä, jotta seuraajat jaksavat keskittyä ja sisäistää päivitysten informaation. Kuvat, vi-
deot ja live-showt ovat erittäin suosittua sisältöä, joten Facebookissa voidaan jakaa lähes 
minkälaista sisältöä tahansa. Facebook mielletäänkin helposti vapaa-ajan viettopaikaksi, jo-
ten sisällön on hyvä olla kevyttä ja helposti sisäistettävää. Kuviossa 7 on Valveen Facebook-
sivut.  
 
Kuvio 7. Valveen Facebook-sivut (Facebook 2018)  
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Instagram on toimintatarkoituksensa mukaisesti kuvapankki, jossa suurin merkitys on visuaali-
sesti vaikuttavalla ulkonäöllä. Valveen brändielementit on otettu käyttöön Instagram-fiidiä 
suunniteltaessa, sekä jokaista uutista, bloginostoa ja webinaarin markkinointia varten vali-
taan ilmeeseen sopiva, visuaalisesti näyttävä kuva- tai videosisältö. Instagramiin voidaan li-
sätä sisältöä päivittäin ja erilliset kevennykset ja positiivista työnantajamielikuvaa vahvista-
vat päivitykset työpaikan tapahtumista kuuluvat jaettaviin sisältöihin. Instagramissa tilanne-
tarkastus kannattaa tehdä kaksi kertaa päivässä. Kuviossa 8 on Valveen Instagram-tili.  
 
Kuvio 8. Valveen Instagram-tili (Instagram 2018) 
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7.2 Brändi- ja työnantajamielikuvan vahvistaminen 
Tavoitteena oli kehittää Valve-brändin tunnettuutta ja vahvistaa hyvää työnantajamielikuvaa. 
Sosiaalisen median kehittämisen myötä Valve brändin uudistunut ilme tuotiin Valveen sosiaali-
sen median kanavilla entistä isommin esiin. Haastatteluiden myötä saatiin tietoa siitä, mihin 
suuntaan Valveen brändimielikuvaa sekä työnantajamielikuvaa halutaan viedä. Sen myötä jul-
kaisujen kuvitus, tekstien kirjoitustyyli, kansikuvat sekä kanavien esittelyt luotiin uuteen us-
koon palvelemaan uuden ilmeen mukaista tyyliä. Samalla vahvistettiin asiantuntijamielikuvaa 
jakamalla ajankohtaista informaatiota ja markkinoimalla uusimpia blogikirjoituksia, webinaa-
reja sekä seminaareja näyttävästi ja säännöllisesti. Tämän myötä saatiin myös ohjattua en-
tistä enemmän liikennettä yrityksen verkkosivuille, missä yrityksen laaja palvelutarjonta tulee 
sosiaalisen median kanavia paremmin esiin.  
Rekrytoijat ovat saaneet palautetta, että työnhakijat löysivät yrityksemme sosiaalisen median 
kautta ja hakivat meille töihin, koska työilmapiiri ja työnantajamielikuva välittyivät heille po-
sitiivisena sen kautta. Myös yrityksen työntekijöiltä on tullut paljon positiivista palautetta uu-
den ilmeen näkymisestä sosiaalisessa mediassa ja sosiaalisen median nykyisestä aktiivisuu-
desta. 
Brändi esiintyy sosiaalisessa mediassa nyt entistä vahvemmin, ja uusi ilme on saatu onnistu-
neesti tuotua eri kanaville. Sosiaalisen median kanavat yhtenäistettiin, ja niistä löytyy yhte-
neväiset kansikuvat, teemavärit ja brändielementit. Kanavien käyttötarkoitus ja tyyli otettiin 
huomioon kanavia muokattaessa, eikä kaikille kanaville pyritty tuottamaan täysin samanlaista 
sisältöä, vaan sisältöjä muokataan kullekin kanavalle luonteenomaisen käyttötarkoituksen mu-
kaisesti. 
8 Pohdinta 
Pohdintaosuus rakentuu kolmesta pääkohdasta, joihin kuuluvat kehitysehdotukset, tutkimuk-
sen luotettavuus sekä oman oppimisen ja opinnäytetyöprosessin arvioiminen. Kehitysehdotuk-
sissa annan tutkimustulosten pohjalta hyödyllisiä neuvoja ja vinkkejä sosiaalisen median ke-
hittämiseen jatkossa vielä entistäkin enemmän.  
Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa pureudutaan konkreettisiin näyttöihin, joita ollaan 
saavutettu uudistuksen jälkeen sosiaalisen median saralla. Opinnäytetyöprosessia ja omaa op-
pimistani arvioitaessa keskitytään siihen, kuinka hyvin tutkimukseni onnistui, millaista hyötyä 
tuloksista on ollut omassa työssäni ja oliko prosessista hyötyä itselleni ja työpaikalleni.  
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8.1  Kehitysehdotukset 
Tutkimustulosten perusteella voidaan päätellä, että kehityssuunnitelmastani on ollut hyötyä 
yrityksen sosiaalisen median aktivoinnissa ja yrityksen uuden ilmeen tunnettuuden lisäämi-
sessä. Kehittämistyöni aikana huomasin, että kuvan tai videon sisältävät henkilökohtaisem-
malla otteella kirjoitetut julkaisut saivat enemmän katselukertoja, jakoja, tykkäyksiä ja 
muuta julkaisuun liittyvää toimintaa aikaiseksi kuin ne julkaisut, joissa oli informatiivisempi 
ja pelkistetympi sisältö. Kehottaisin siis jatkossakin panostamaan siihen, että julkaisut vetoa-
vat ihmisten tunteisiin joillain keinoin. Huumori on hyvä keino kahlita ihmisten huomio sosiaa-
lisessa mediassa, ammattimaista otetta unohtamatta. Twitter, LinkedIn ja Facebook ovat Val-
veen sosiaalisen median kanavista kaikkein suosituimmat kanavat, ja näiden kautta yrityksen 
sivuille ja linkkeihin ohjautuu eniten vierailijoita. Näihin kanaviin kannattaa siis panostaa jat-
kossakin, mikäli haluaa tulla kuulluksi ja tavoitteena on kerätä uusia potentiaalisia asiakkaita.  
Kehittämistyötä toteutettiin jatkuvasti opinnäytetyön etenemisen ohella kehittämissuunnitel-
maa tehtäessä, joten suurin osa kehitysehdotuksista on parhaillaan jo käytännön toteutuk-
sessa. Kehottaisin kuitenkin, että aktiivisuutta, vuorovaikutusta ja ajankohtaisuutta pidettäi-
siin jatkossakin yllä julkaisukalenterin avulla Valveen sosiaalisen median kanavilla. Jokaisella 
näistä on hieman eri tarkoitus yleisön aktivoinnissa, mutta jokaiseen tulisi päivittää sisältöä 
säännöllisesti ja suunnitelmallisesti sosiaalisen median strategiaa hyödyntämällä.  
Eri kanavien sisältöjen tulisi olla yhteneväistä, mutta jokaisessa tulisi keskittyä viestin tyyliin 
ja laatuun kanavan päätarkoitusta mukaillen. Esimerkiksi Instagram ja Facebook ovat kana-
vista tyyliltään rennompia, joihin voi tuottaa sisältöä vapaammalla kädellä ja reilummalla 
huumorilla. LinkedIn ja Twitter taas ovat asiapohjaisempia, joten julkaisuissa pitäisi asian 
ydin tulla esille selkeällä ja virheettömällä kielellä. Saman asian voi ilmaista vähän eri tavalla 
jokaisella sosiaalisen median kanavalla niin, että ne palvelevat kanavan päätarkoitusta ja 
yleisön mieltymyksiä omia arvojaan unohtamatta.  
Vuorovaikutusta tulisi ylläpitää niin, että kommentteihin, kysymyksiin ja mielipiteisiin vastat-
taisiin mahdollisimman nopeasti ja kattavasti, ja jakoihin, merkintöihin, arviointeihin ja mui-
hin sosiaalisessa mediassa tapahtuviin, yritykseen liittyviin toimintoihin reagoitaisiin nopeasti 
tykkäämällä tai kommentoimalla. Tämä lisää yrityksen luotettavuutta seuraajien silmissä ja 
sen avulla voidaan parantaa ja kehittää positiivista brändimielikuvaa. Sosiaalisen median toi-
mintoja olisi hyvä tarkkailla aamuin illoin siten, että mahdolliset toiminnot tarkastettaisiin 
aamulla työt aloitettaessa ja tehtäisiin tilannekartoitus vielä illalla ennen työpäivän päätty-
mistä. Sosiaalisen median vetovastuun tulisi olla jonkun yrityksen työntekijän vastuulla, jotta 
sosiaalisen median toiminta ja vuorovaikutus olisi tarpeeksi aktiivista ja säännöllistä. Julkai-
sukalenteri tulisi olla jokaisen markkinointitiimin jäsenen saatavilla, jotta muutkin pystyvät 
tarvittaessa toimimaan, kun vastuuhenkilö on estynyt tai lomalla.  
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Yrityksen brändiuudistuksen tuominen tutuksi uusille ja vanhoille asiakkaille on edistynyt hy-
vin rinnakkain sosiaalisen median aktivoinnin kanssa. Vanhan ilmeen alla sosiaalista mediaa ei 
päivitetty yhtä aktiivisesti, joten kun uuden ilmeen alla alettiin päivittää lähes päivittäin eri 
sosiaalisen median kanavia, tuli brändiuudistus myös nopeasti tutuksi yleisölle. Sosiaaliseen 
mediaan jaettava sisältö on pidetty myös Valveen uudelle ilmeelle uskollisena, ja sosiaalisen 
median julkaisuissa käytettävät kuvat, videot ja tekstit on suunniteltu Valveen brändin mukai-
siksi.   
Sosiaalisen median kanavien päätarkoituksena tulisi olla kanavia, joiden kautta potentiaaliset 
yritysasiakkaat löytäisivät yrityksen verkkosivuille ja sitä kautta asiakkaiksi. Kanavilta tulee 
siis löytyä helposti ja nopeasti yhteydenottotiedot, linkki kotisivuille sekä informaatiota siitä, 
mitä palveluita yritys tarjoaa. Kanavilta tulisi myös välittyä yrityksen osaaminen ja ammatti-
taito, sillä sosiaalinen media toimii digitaalisille markkinointitoimistoille ikään kuin ansioluet-
telona osaamisesta. Tämän vuoksi tulevaisuudessakin sosiaalisessa mediassa kannattaa jakaa 
yrityksen markkinointikilpailuissa menestyneitä töitä sekä infoa onnistuneista asiakaskeis-
seistä. 
Kehitysehdotukset otetaan työpaikalla esiin markkinointitiimin viikoittaisessa palaverissa, 
jossa käydään läpi yrityksen markkinoinnin viikoittaiset tehtävät sekä tavoitteet. Johdolle ke-
hitysehdotukset esitellään vielä erikseen.  
8.2 Tutkimuksen luotettavuus 
Laadullisessa tutkimuksessa ja sen tutkimusaineistojen keräämiseen liittyviä riskejä ei voi kos-
kaan sulkea kokonaan pois. Tutkimushaastatteluaineistojen keräämisessä tutkija on aina teke-
misissä sanojen ja niiden merkitysten kanssa. (Vilkka 2015, 127-128.) Sanat sisältävät aina tul-
kintaongelmien riskin, ja tutkittu asia pitäisi saada myös selitettyä ymmärrettävästi tutkimuk-
sen lukijoille (Vilkka 2015, 130). Tiiviissä yhteistyössä markkinointitiimin kanssa saatiin hel-
posti väärät merkitykset korjattua niiden oikeaan tarkoitukseen tarkentavia lisäkysymyksiä 
esittämällä. Teemahaastattelun muotoilussa auttaa kohderyhmän tuntemus, mikä helpotti 
tässäkin tapauksessa. Tutussa ilmapiirissä omat käsitykset tutkittavasta asiasta peilautuvat 
kuitenkin helposti tutkimukseen, joten tutkimusaineisto ei välttämättä täysin täsmää tutki-
muskysymysten kanssa. Kohderyhmän hyvä tunteminen kuitenkin auttaa hahmottamaan haas-
tateltavien maailmaa ja ymmärtämään millaisella kokemuksella haastateltava puhuu tutkitta-
vasta asiasta. (Vilkka 2015, 131.) 
Laadullisella tutkimusmenetelmällä tehty tutkimus voidaan pitää luotettavana, kun tutkimuk-
sen tutkimuskohde ja tulkittu materiaali ovat yhteensopivia eivätkä teorianmuodostukseen 
ole vaikuttaneet epäolennaiset tai satunnaiset tekijät (Vilkka 2015, edellä mainittu Varto 
1992, 103-104). Tuomi ja Sarajärvi (2002, 131) kuitenkin toteavat, että laadullinen tutkimus 
 48 
 
 
ei ole yksi yhtenäinen perinne ja siksi laadullisesta tutkimuksesta löytyy erilaisia käsityksiä, 
jotka koskevat laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. 
Tutkimusta ei voi käytännössä koskaan toistaa sellaisenaan, koska jokainen laadullisella tutki-
musmenetelmällä tehty tutkimus on kokonaisuudessaan ainutkertainen (Vilkka 2015, 197). 
Kun kyse on sosiaalisesta mediasta, ei voida koskaan sanoa kaiken olevan valmista, vaan 
muuttuvan ympäristön vuoksi kehittämistyötä on tehtävä jatkuvalla syklillä.  
Tutkimuksen teoriaosuuden lähteet ovat asiallisia ja tarkoituksenmukaisia sekä suurimmaksi 
osakseen tuoreita. Vanhemmista käytetyistä lähteistä oltiin kerätty vain tietoa, joka on edel-
leen voimassaolevaa ja muuttumatonta vielä tänäkin päivänä. Tietoa on haettu monipuolisesti 
sekä kirjalähteistä että sähköisistä lähteistä. Teoriaosuuden lähteet on kerätty pääasiassa 
ajankohtaisista artikkeleista, alan asiantuntijoiden blogikirjoituksista sekä alaan liittyvästä 
tieteellisestä kirjallisuudesta ja alan oppaista, joten ne olivat tarkoituksenmukaisia sosiaali-
sen median kehittämissuunnitelmaa toteutettaessa. 
Tiedonkeruumenetelmänä benchmarkaus oli tarkoituksenmukainen, sillä sen avulla saatiin ke-
rättyä laajasti ja monipuolisesti tietoa muista samankaltaisista yrityksistä. Benchmarkauksen 
myötä saatiin kehitettyä omaa sosiaalisen median strategiaa, kartoitettua oma tilanne sosiaa-
lisessa mediassa sekä saatiin hyviä vinkkejä julkaisukalenterin luomiseen ja sen sisältöjen 
suunnitteluun. Koska kehityssuunnitelman kannalta ei ollut oleellista tietää vertailtavien yri-
tysten nimiä, jätettiin ne sitten tutkimuksessa mainitsematta.  
Tiedonkeruumenetelmänä teemahaastattelut olivat tarkoituksenmukaisia, sillä yrityksen hen-
kilökunnan jäsenille saatiin räätälöityä sopivat kysymykset tämän menetelmän avulla niin, 
että saatiin tarpeeksi monipuolista ja yksityiskohtaista tietoa yrityksen tavoitteista, arvoista 
ja strategisista tavoitteista sosiaalisen median suhteen. Haastatteluissa tuntui vähäinen koke-
mus haastatteluiden tekemisestä, mutta se ei kuitenkaan vaikeuttanut haastattelujen kulkua 
tai vääristänyt vastauksia. Valittujen vastaajien otoksen koettiin olevan riittävän kattava koko 
Valveen sosiaalisen median tavoitteiden näkökulman suhteen. Tutkimuksen luonteen vuoksi 
työpaikan sisäinen neuvotteluhuone sopi hyvin haastatteluja varten. Näin vastaajat pystyttiin 
tavoittamaan helposti ja luontevasti ilman erillistä yhteydenottoa ja keskustelu sujui avoi-
mesti ja luontevasti työn ohessa. Koska kehityssuunnitelmassa vastaajien henkilöllisyys ei ol-
lut olennainen asia, vastaukset päätettiin pitää anonyymeinä, jotta ne olisivat mahdollisim-
man rehellisiä. Vastaajiin pystyttiin kuitenkin olemaan jälkikäteen yhteydessä tarkentavia li-
säkysymyksiä tehtäessä.  
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8.3 Oman oppimisen ja opinnäytetyöprosessin arviointi 
Mielestäni tutkimusongelmat ratkaistiin ja tavoitteet saavutettiin erittäin hyvin. Kehittämis-
suunnitelmaa tehdessäni jouduin palaamaan aikaisempiin kohtiin ja jouduin tekemään muu-
toksia ja korjauksia, jotta rakenne pysyisi mahdollisimman selkeänä ja johdonmukaisena. 
Työssä tarvittiin mielikuvitusta, improvisointia ja kärsivällisyyttä. Kokonaisuuden hallinta oli 
haastavaa, mutta lopputulos onnistui hyvin.   
Haastattelut onnistuivat minusta kiitettävästi, sillä pystyin olemaan jatkuvassa vuorovaikutuk-
sessa yrityksen työntekijöiden kanssa tutkimusta tehtäessä ja sain tarkentavaa tietoa helposti 
ja nopeasti tarvittaessa. Koska minulla ei ollut aikaisempaa kokemusta haastatteluiden teke-
misestä, niiden pitäminen jännitti etukäteen, mutta kokemus oli positiivinen sekä minun että 
haastateltavien näkökulmasta. Benchmarkingia varten yrityksen johto ja markkinointitiimi an-
toivat minulle yrityksen kannalta merkitykselliset kohderyhmät, joten oli helppo lähteä to-
teuttamaan tutkimustyötä ja valita sieltä yrityksen kannalta hyödyllisimmät kohteet vertailua 
varten.  
Sosiaalinen media, siellä markkinoiminen ja näkyvyyden hankkiminen ovat minulle entuudes-
taan tuttuja aiheita, mutta opin työni aikana valtavasti uutta tietoa aiheesta yrityksen näkö-
kulmasta. Olen toiminut sosiaalisen median parissa vain yksityishenkilönä, joten yrityksen ja 
yritysasiakkaiden näkökulmasta piti oppia uusia keinoja hyödyntää sosiaalista mediaa. Opin-
näytetyötä tehdessäni opin viemään teoriaa käytäntöön, kun ympärillä oli osaava tiimi, jolta 
sain vinkkejä sosiaalisen median hyödyntämiseen yrityksen näkökulmasta, esimerkiksi hakuko-
neoptimoinnin, tilastojen seuraamisen ja yrityskielen käyttämisessä. 
Ammatillisesti opinnäytetyö auttoi minua tutustumaan uusiin työtehtäviini yrityksen sisällä, ja 
haastatteluiden pohjalta saatu tieto auttoi minua tutustumaan yrityksen käytäntöihin ja ar-
voihin, työtehtäviini sekä yrityksen toimintaan ja kulttuuriin paremmin. Minusta tuli entistä 
itsenäisempi omassa työssäni, ja myöhemmin pystyin antamaan aidosti yrityksen kannalta 
hyödyllisiä kehitysehdotuksia ja toteutusmalleja yrityksen toimintaan sosiaalisessa mediassa. 
Yritys sai merkittävää hyötyä opinnäytetyöni pohjalta sosiaalisen median kanavien kehittä-
mistä varten. Yritys sai toimivan sosiaalisen median julkaisukalenterin, jonka avulla kuka ta-
hansa pystyy tulevaisuudessa päivittämään suunnitelmallisesti ja aktiivisesti käytössä olevia 
kanavia. Luomani sosiaalisen median strategian avulla yritys voi jatkuvasti kehittää toimin-
taansa entisestään, ja yritys on nyt sosiaalisessa mediassa kilpailukykyisempi muihin saman-
kaltaisiin yrityksiin nähden. Myös yrityksen uudistunut brändi on tullut paremmin tutuksi ylei-
sölle ja työnantajamielikuva on parantunut huomattavasti. Potentiaaliset työntekijät ovat 
maininneet rekrytointihaastatteluissa löytäneensä yrityksen sosiaalisen median kautta. Lisäksi 
yritys sai työnkuvaansa erittäin tarkasti perehtyneen työntekijän, ja olenkin kehittynyt opin-
näytetyöni johdosta sosiaalisen median asiantuntijana valtavasti viimeisen vuoden aikana. 
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